



Facultad de Administración y Negocios 
Administración y Marketing 
Programa Especial de Titulación:  
 “Plan de Negocio para la comercialización de 
polos urbanos a base de algodón orgánico dirigido 
a mujeres de 18 a 25 años de Lima moderna” 





Gonzales Bellido Omar Alexander
 Ramos Carrasco Massiel Alessandra
  
Vila Morán Mariela Angela
Lima – Perú 
2019 









El presente plan de negocio está dedicado a 
nuestros padres, quienes nos han apoyado a 
seguir creciendo en el ámbito profesional y 
personal; y a nuestros hijos quienes nos inspiran 


















Agradecemos en primer lugar a Dios por acompañarnos de manera espiritual en cada paso 
de nuestra vida, a nuestros padres, hermanos e hijo quienes nos han dado su apoyo 
incondicional para seguir nuestro sueño de crecer profesionalmente y a nuestros profesores y 
asesores que aportaron con sus conocimientos, experiencia y consejos para que nosotros 















                                                              ÍNDICE 
 
DEDICATORIA ................................................................................................................. ii 
AGRADECIMIENTO ........................................................................................................ iii 
ÍNDICE DE TABLAS ...................................................................................................... ix 
INDICE DE GRÁFICOS ................................................................................................. xi 
INDICE DE FIGURAS ..................................................................................................... xii 
RESUMEN EJECUTIVO ................................................................................................ xiii 
CAPITULO I.-  ANÁLISIS DEL MERCADO .................................................................. 1 
1.1 Análisis de la Demanda ............................................................................................. 5 
1.1.1 Demanda histórica. ............................................................................................. 5 
1.2    Objetivos del Estudio de Mercado ......................................................................... 8 
1.2.1 Objetivo General ................................................................................................ 8 
1.2.2 Objetivo Específicos .......................................................................................... 8 
1.3   Idea de Negocio ....................................................................................................... 8 
1.4  Definición del Perfil del Consumidor ...................................................................... 9 
Factores culturales. .................................................................................................... 10 
Factores sociales. ....................................................................................................... 10 
Factores personales. .................................................................................................. 10 
Factores psicológicos. ............................................................................................... 11 
1.5   Demanda para el Proyecto .................................................................................... 11 
v 
 
1.5.1 Criterios de segmentación de mercado. ........................................................... 11 
Variable Geográfica. ................................................................................................. 11 
Variable Socioeconómica. ......................................................................................... 11 
Variable Demográfica. .............................................................................................. 13 
Variable Psicográfica. ............................................................................................... 14 
Variable Conductuales. ............................................................................................. 14 
1.5.2 Análisis del Mercado ........................................................................................ 16 
1.6 Proyección de la  Demanda ..................................................................................... 17 
1.6.1  Identificación del mercado objetivo. ............................................................... 20 
1.7 Estudio de la Oferta ................................................................................................. 33 
1.7.1 Identificación de la competencia. ..................................................................... 33 
1.7.2 Análisis de la competencia ............................................................................... 35 
II. PLAN DE MARKETING ............................................................................................ 36 
2.1 Objetivos ................................................................................................................. 36 
2.1.1 Objetivo General .............................................................................................. 36 
2.1.2 Objetivos Específicos ....................................................................................... 36 
2.2    Branding ............................................................................................................... 36 
2.4    Marketing MIX .................................................................................................... 39 
2.4.1   Producto ......................................................................................................... 39 
2.4.2   Precio .............................................................................................................. 48 
2.4.3   Plaza ............................................................................................................... 49 
2.4.4   Plan de comunicación .................................................................................... 50 
2.4.5   Distribución .................................................................................................... 54 
III. ESTUDIO TÉCNICO ................................................................................................. 54 
3.1  Identificación y Descripción de las Alternativas de Localización ......................... 54 
3.2 Evaluación y Selección de Macro-Localización ..................................................... 55 
3.3 Evaluación y Selección de Microlocalización ........................................................ 56 
vi 
 
3.3.1 Elaboración de zonas (micro localización del local) ........................................ 57 
3.3 Decisión ................................................................................................................... 58 
IV. ORGANIZACIÓN ...................................................................................................... 59 
4.1 Organización ........................................................................................................... 59 
4.1.1  Organización personería jurídica de la sociedad. ............................................ 59 
4.1.2 Búsqueda y Reserva del nombre ...................................................................... 59 
4.1.3. Régimen SAC y RUC ..................................................................................... 60 
4.1.4. Licencia de Funcionamiento ........................................................................... 62 
4.2  Visión y Misión ...................................................................................................... 63 
4.3  Valores y Principios de la Empresa ....................................................................... 64 
4.4  Cultura Organizacional .......................................................................................... 65 
4.5  Modelo de Negocio y Propuesta de Valor ............................................................. 65 
4.5.1 Estructura orgánica y descripción de funciones. .............................................. 65 
4.6. Perfiles de Puestos .................................................................................................. 67 
4.6.1. Funciones principales. ..................................................................................... 67 
V.   EVALUACIÓN ECONÓMICA ................................................................................ 72 
5.1 Presupuesto de los Costos ....................................................................................... 72 
5.2 Proyección de Ingresos ........................................................................................... 72 
5.2.1 Proyección de Ventas ....................................................................................... 72 
5.2.2 Proyección de costos y gastos .......................................................................... 74 
5.2.3 Costo de Venta Total ........................................................................................ 76 
5.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS, OPERATIVOS Y DE VENTA ........................ 77 
5.3.1 Remuneraciones ............................................................................................... 77 
5.3.2 Gastos de Administración, Operaciones y Ventas ........................................... 78 
VI. ESTUDIO FINANCIERO .......................................................................................... 81 
vii 
 
6.1 Objetivos ................................................................................................................. 81 
6.2 Pronósticos .............................................................................................................. 81 
6.3 Inversión requerida en capital de trabajo ................................................................ 81 
6.4 Cuadro de Depreciación y Amortización. ............................................................... 83 
6.4.1 Requerimiento de financiamiento .................................................................... 84 
6.5 Crédito bancario ...................................................................................................... 85 
6.5.1 Financiamiento bancario .................................................................................. 85 
6.5.2 Preparación de los Estados Financieros (Bajo Normativa NIIF) ..................... 86 
CAPITULO VII – EVALUACION FINANCIERA Y SENSIBILIZACION ............ 91 
7.1 Evaluación financiera del negocio .......................................................................... 91 
7.1.1 Flujo de Caja Económico: ................................................................................ 91 
7.1.2 Flujo de Caja Financiero: ................................................................................. 91 
7.2 Costo de oportunidad de capital (COK): ................................................................. 92 
7.3 Promedio ponderado del costo de capital (WACC) ................................................ 93 
7.4 Herramientas de evaluación .................................................................................... 94 
7.4.1 El valor actual neto (VAN): ............................................................................. 94 
7.4.2 Tasa interna de retorno (TIR): .......................................................................... 94 
7.4.3 Ratio de beneficio-costo: .................................................................................. 95 
7.5 Análisis cualitativo de los resultados ...................................................................... 95 
7.5.1 Ratio de Liquidez ............................................................................................. 95 
7.5.2 Ratios de Endeudamiento ................................................................................. 96 
7.5.3 Ratios de Rentabilidad ..................................................................................... 97 
7.6 Punto de Equilibrio ................................................................................................. 98 
7.7 Identificación de las variables para sensibilizar .................................................... 100 
 ..................................................................................................................................... 102 
viii 
 
7.8 Análisis de escenarios ........................................................................................... 102 
Conclusiones .................................................................................................................. 104 
Recomendaciones .......................................................................................................... 106 
Trabajos citados .............................................................................................................. 107 
Enlaces Electrónicos ...................................................................................................... 109 
ANEXOS ........................................................................................................................ 111 

















ÍNDICE DE TABLAS 
Tabla 1.  Exportaciones  T-shirts y camisetas, de punto, 20015 – 2019. (Millones US$) _____ 5 
Tabla 2  Importaciones de prendas de vestir ________________________________________ 6 
Tabla 3  Producciòn nacional de Tshirt y camisetas __________________________________ 7 
Tabla 4  Demanda Interna Aparente (Millones US$) _________________________________ 7 
Tabla 5.  Población de las principales ciudades de nuestro país y nivel socioeconómico AB. _ 11 
Tabla 6.  Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas. _____________ 12 
Tabla 7.   Lima metropolitana 2018: Población por sexo _____________________________ 12 
Tabla 8.   Población perteneciente a NSE A y B en Lima Metropolitana _________________ 13 
Tabla 9.  Zonas de encuestas y números de encuestas a realizar _______________________ 15 
Tabla 10. Mercado meta al 2019 ________________________________________________ 17 
Tabla 11  Proyecciones de la PEA, mujeres entre 18 y 25 de Lima Moderna _____________ 19 
Tabla 12  Proyección de la demanda de prendas de vestir femenina urbano,  _____________ 19 
Tabla 13.  Identificación de la competencia _______________________________________ 33 
Tabla 14 Análisis de la competencia_____________________________________________ 35 
Tabla 15. Listas de Precios de polos estampados ___________________________________ 48 
Tabla 16. Precios de mercado de la competencia ___________________________________ 49 
Tabla 17.   Cuadro de Evaluación de distritos. _____________________________________ 54 
Tabla 18.   Costo de los locales y las dirección de ella. ______________________________ 55 
Tabla 19.  Evaluación de localización ___________________________________________ 62 
Tabla 20.  Descripción de trámites en soles _______________________________________ 63 
Tabla 21.   Demanda mensual proyectada, precio sin IGV y margen de ganancia __________ 72 
Tabla 22.  Precio sin IGV y margen de ganancia ___________________________________ 73 
x 
 
Tabla 23. Concentración Porcentual de Ventas Mensuales de Ropa Urbana para el año 2 ___ 73 
Tabla 24.  Crecimiento de ventas en unidades e importe monetario_____________________ 74 
Tabla 25.  Estructura de Costos Unitarios por Producto ______________________________ 75 
Tabla 26.  Costo de Venta _____________________________________________________ 76 
Tabla 27.  Remuneración del personal de la empresa ________________________________ 87 
Tabla 28.  Proyección de Remuneraciones por los 5 años para el área Administrativa y de Ventas
 _________________________________________________________________________ 81 
Tabla 29.  Detalle de Gastos de Operaciones, Administrativos y Ventas mensual __________ 82 
Tabla 30.  Proyección de capital de trabajo _______________________________________ 83 
Tabla 31. Depreciación de máquinas y herramientas ________________________________ 84 
Tabla 32.. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. _____________ 85 
Tabla 33. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda __________________ 87 
Tabla 34.  Estado de flujo de efectivo proyectado __________________________________ 88 
Tabla 35.  Estados de resultados proyectados. _____________________________________ 89 
Tabla 36.  Estado de situación financiera proyectado. _______________________________ 91 
Tabla 37.  Flujo de caja económico y financiero ___________________________________ 92 
Tabla 38. Calculo del COK ____________________________________________________ 93 
Tabla 39. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC ___________________ 94 
Tabla 40. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo _________________ 94 
Tabla 41. Ratio de capital de trabajo neto _________________________________________ 95 
Tabla 42. Razón circulante ____________________________________________________ 95 
Tabla 43.  Ratio de grado de endeudamiento ______________________________________ 95 
Tabla 44. Ratio de grado de propiedad ___________________________________________ 96 
Tabla 45.  Tabla de margen de utilidad bruta ______________________________________ 96 
Tabla 46. Tabla de Margen de utilidad operativa ___________________________________ 96 
Tabla 47. Tabla de Margen de utilidad neta _______________________________________ 97 
Tabla 48. Punto de equilibrio múltiple ___________________________________________ 98 
xi 
 
Tabla 49.  Punto de equilibrio múltiple ___________________________________________ 99 
Tabla 50. Cálculo del punto de equilibrio ________________________________________ 100 
Tabla 51.  Value Drivers _____________________________________________________ 101 
Tabla 52.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional ____________ 102 
Tabla 53.  Variables de escenarios financieros ____________________________________ 103 
Tabla 54.  Escenario de sensibilidad ____________________________________________ 103 
 
INDICE DE GRÁFICOS 
 
Gráfico 1. Estructura de la producción de prendas de vestir. ___________________________ 3 
Gráfico 2. Gasto en prendas de vestir por quintil, 2008 – 2014. _________________________ 4 
Gráfico 3.  Edad de los encuestados _____________________________________________ 25 
Gráfico 4.  Uso de ropa estilo urbano ____________________________________________ 25 
Gráfico 5.  Linea de polos urbanos ______________________________________________ 26 
Gráfico 6.  Motivo del no uso de ropa urbana _____________________________________ 27 
Gráfico 7.  Frecuencia de compra durante el año ___________________________________ 27 
Gráfico 8.  Gasto promedio por polo urbano ______________________________________ 28 
Gráfico 9.  Factores que influyen ante la compra de polos urbanos _____________________ 29 
Gráfico 10.  Punto de venta donde suelen acudir para comprar ropa urbana ______________ 29 
Gráfico 11.  Medio de pago ___________________________________________________ 30 
Gráfico 12.  Disposición de compra ante una nueva marca de polos urbanos a base de algodón 
orgánico __________________________________________________________________ 31 
Gráfico 13. Punto de venta donde les gustaría encontrar a la nueva marca de polos ________ 31 






INDICE DE FIGURAS 
Figura 1 Gastos promedios según NSE 2016 -  Lima Metropolitana…………. 21 
Figura 2 Gastos promedios según NSE 2017 - Lima Metropolitana………… 22 
Figura 3  Gastos promedios según NSE 2018 - Lima Metropolitana……… 23 
Figura 4. Gastos promedios en vestuario y calzado (2015 - 2018) - Lima Metr 24 
Figura 5 Marcas que se consideran competencia directa………………………… 33 
Figura 6 Marcas consideradas competencia indirecta……………………………. 34 
Figura 7.  Colores de Marca ……………………………………………………..37 
Figura 8.  Creación del Logo ……………………………………………………..38 
Figura 9.  Creación del Logo, Isotipo………………………………………. 38 
Figura 10.  Ficha técnica de los polos a comercializar…………………….. 41 
Figura 11. Polos de algodon organico con frases o mensajes………………. 42 
Figura 12.  Polos con estampados urbanos ……………………………………...43 
Figura 13.   Polos con estampado de dibujos animados/series/películas ………43 
Figura 14.   Polos con estampados personalizados ……………….……………..44 
Figura 15.  Flujograma del diseño del producto y operaciones…………………...45 
Figura 16.  Promoción en redes sociales. …………………………………...…51 
Figura 17.  Ubicación propuesta para el centro de ventas y comercialización 58 
Figura 18. Organigrama de la Empresa ……………………………………...66 
Figura 19.  Formato del perfil laboral del Gerente general. ……………………...67 
Figura 20. Formato del perfil laboral de coordinador general y de marketing. 68 
Figura 21. Formato del perfil laboral de Ventas. ………………………………69 
Figura 22. Formato del perfil laboral del encargado de marketing digital y redes...70 
Figura 23. Formato del perfil laboral del operario empaquetador.……………...…71 
Figura 24. Gastos de ventas y administrativos Anual…………………………...…79 








El siguiente Plan de Negocio tiene por finalidad evaluar la viabilidad del proyecto de la 
implementación de la empresa “POLOS URBANOS MMO S.A.C.”, que comercializa polos 
urbanos dirigido a mujeres cuya propuesta de valor es la fusión de la moda y el cuidado del 
medio ambiente, creando así una moda sostenible, y esto es posible tras incluir el algodón 
orgánico como un insumo importante, en consideraciones a sus propiedades antialérgicas, junto 
a ello la empresa ofrece exclusividad, dirigido a mujeres de NSE A y B de Lima moderna, 
quienes buscan exclusividad, variedad de diseños y calidad. 
La iniciativa surge al identificar un grupo considerable de mujeres de 18 a 25 años quienes 
buscan siempre verse bien, vestirse bien pero que buscan diferenciarse del resto, por lo cual 
requieren marcar la diferencia. 
La presente propuesta se enfoca en determinar la factibilidad económica, financiera y 
comercial para la implementación del modelo de negocio que permita cubrir y satisfacer las 
necesidades de un nicho de mercado que demanda prendas de moda urbana. 
Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, se emplearon fuentes primarias y 
secundarias para la ejecución del estudio de mercado, permitiendo identificar el mercado meta, 
así como los distintivos más valorados por el público objetivo, tal como los diseños exclusivos 
y calidad de las prendas.  
Se realizó un exhaustivo estudio y análisis del mercado aplicando 384 encuestas 




Es importante destacar que los resultados alcanzados del estudio de mercado, han permitido 
afirmar la oferta de la nueva marca de ropa urbana “Green Street” dado que expreso una valiosa 
aceptación en base a los encuestados (96%) estaría favorable a adquirir nuestras prendas. 
De esta forma, la razón social para la tienda comercial será “POLOS URBANOS MMO 
S.A.C.” cuya sede central estará situado en el distrito de Miraflores; como parte de la estrategia 
se ha propuesto contar con un punto de venta adicional a través de un concept store (tiendas 
ubicadas en centros comerciales o mall;  dedicados al alquiler de espacios a  marcas 
independientes), se optó por un concept store ubicado en el distrito de Jesús María, distrito que 
fue analizado y evaluados a través del proceso de la evaluación de factores.  
Los objetivos de marketing tienen por finalidad percibir y fidelizar a los clientes potenciales, 
alcanzando una contribución de mercado del 15.56% durante los primeros cinco años con la 
intención de seguir creciendo y logre un mayor posicionamiento de la marca a largo plazo. 
La evaluación económica y financiera ejecutada en esta investigación considera una 
inversión de S/64,781.03. Se precisó el VANe positivo de S/. 63,207.96. La tasa interna de 




CAPITULO I.-  ANÁLISIS DEL MERCADO  
“POLOS URBANOS MMO S.A.C.” es una empresa que desea comercializar polos 
urbanos a base de algodón orgánico, prendas de vestir dirigido a un publico exigente, que busca 
en los productos la comodidad y la calidad de su vestuario. Nuestros productos serán 
elaborados a base de telas fabricadas con algodón orgánico.  
La idea de negocio nació basada en fusionar la moda con la responsabilidad ambiental, 
sobretodo crear una marca que impulse dicho movimiento e incentive tanto a las empresas 
como a los consumidores, es así como se crea la moda sostenible. “POLOS URBANOS MMO 
S.A.C.” quiere participar en la sostenibilidad, el comercio justo y además brindar a nuestros 
clientes productos elaborados en base a la fibra del algodón natural limpio y orgánico. 
La moda es pasajera y cambia de acuerdo a diferentes factores como estacionalidad, la 
competencia, precios etc., pero la producción de las telas con la que se elaboran las prendas de 
vestir daña nuestro planeta, porque en su producción se generan grandes cantidades de residuos 
y materiales tóxicos, en cambio existe una alternativa a ello, que es la ropa ecológica, es decir 
prendas elaboradas a base de algodón orgánico, así como los tintes y demás componentes, lo 
que conlleva a un concepto de moda sostenible.  
García Sebelón, (2016), diseñadora de Ecoology manifiesta que estas prendas tienen que 
contener como máximo el 5% de otros materiales para que se considere prenda orgánica. 
En la actualidad hay numerosas hilanderías o fábricas textiles en todo el mundo que 
producen telas o artículos a base de algodón orgánico. Este tipo de algodón se hila en países 
como India y Turquía, siendo los principales productores, pero también tenemos países como 
China, los Estados Unidos, el Pakistán, el Perú, Portugal, la República de Corea, Suiza y 
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Tailandia. La mayor hilandería en el mundo es Sanko Textile de Turquía que hila un 
aproximado de 8000 toneladas de fibra, Indorama en Indonesia, puede ser la segunda hilandería 
con un hilado de 2500 toneladas de fibra, lo que representa el 10% de la producción mundial. 
(Centro de Comercio Internacional, 2020) 
En nuestro país las diferentes empresas que producen prendas de vestir de algodón orgánico 
han ido creciendo a través del tiempo basado a las exportaciones de sus productos, como lo 
afirma Walter Magan  ( como se citó en Redacción EC, 2019) gerente general de la empresa 
Cocotfyma que proyecta incrementar el 10% de sus ventas enfocándose al mercado externo 
con destino a  Estados Unidos, Francia y Bolivia. 
En la actualidad ha aumentado la producción de hilaturas de fibras textiles, tejidos y telas 
de punto, y artículos confeccionados con textiles en el 2017, mientras que en el 2018 solo 
crecieron las actividades de acabado de productos textiles y la fabricación de tejidos y tela de 
punto.  
Según Maximixe (2019), el incremento de las confecciones con respecto al 2018 fue del 
6.5% debido a la recuperación económica y del 10% en las exportaciones y la producción de 
algodón sin desmotar alcanzó un incremento del 64.5%. El 2018 las exportaciones de textiles 
y confecciones estuvieron alrededor de $ 1403 millones de dólares. La composición de las 
exportaciones de las prendas de vestir estuvo en un 68.2 % fibras textiles en un 12.7%, hilados 
10.2% y tejidos 8.9%. Las prendas de mayor exportación son los T-shirts, y camisas y las 
empresas que más destacaron Devanlay Perú, Nettalco y Topi Top. 
En el mercado de confecciones se producen prendas de vestir de difente calidad y modelos 





          Gráfico 1. Estructura de la producción de prendas de vestir.  
           Fuente: (Ministerio de la Producción Perú, 2015) 
 
En el gráfico 1 se verifica el porcentaje de producción de prendas de vestir  en el año 2015 
según el ministerio de la producción. Los polos son el de mayor confección con un 71% del 
total seguido de la ropa interior con el 8%. 
De acuerdo a datos de INEI en la encuesta nacional de hogares (ENAHO) el gasto en la 
compra de confecciones de prendas de vestir para niños y adultos a disminuido en los últimos 
4 años.  
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 1998) en el informe “El Productor 
Agropecuario: Condiciones de Vida y Pobreza”, nos dice que “para conocer la distribución 
del ingreso al interior del país, se utilizó el método de los Quintiles de ingresos, que divide a la 
población en cinco grupos más o menos iguales” cada una representa el 20% del total, siendo 














Para el análisis del gasto de la familia peruana, comparamos los gastos por quintiles de 
ingreso. Las familias de los quintiles IV y V fueron las que realizaron el mayor gasto (ambos 
grupos realizan aproximadamente el 71% del gasto total en compras). 
 
                  Gráfico 2. Gasto en prendas de vestir por quintil, 2008 – 2014.   
                  Fuente: Ministerio de la Producción Perú, (2015) 
 
Para llevar a cabo el análisis de mercado; se ha identificado el público objetivo, para ello se 
ha procedido a segmentar el mercado. En base a ello se aplicará una encuesta, analizando los 
resultados y comportamientos del consumidor, así mismo se establecerá la distribución, 
proveedores, precios de venta, publicidad y otros. 
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1.1 Análisis de la Demanda 
1.1.1 Demanda histórica. 
1.1.1.1 Importaciones Exportaciones 
Se tomaron en cuenta las subpartidas 6109 para el caso del comercio exterior por ser tema 
del proyecto. Las exportaciones del sector Textil han venido variando a través de los años como 
consecuencia de los precios bajos de los textiles asiáticos, debido a la mano de obra barata en 
estos países así como la débil demanda Internacional.   
 
 
Tabla 1. Exportaciones  T-shirts y camisetas, de punto, 20015 – 2019. (Millones US$) 
 
Fuente:  Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019) 
 
 
En la tabla 1 se visualiza las variaciones durante los años 2015 al 2019 con el incremento 
de 211 US$ millones, registrando un incremento de 11.42% anual entre el 2017 y 2018, según 
Maximixe (2019) las exportaciones e importaciones ascendieron 10% y 9,8%, 























  Ilustración 1 Exportaciones  T-shirts y camisetas, de punto, 20015 – 2018. (Millones 
US$) 
 
Las empresas que destacaron en el 2019 como principales exportadores de prendas de vestir 
son:  Devanlay Perú, Industrias Nettalco y Topy Top. 
A continuación se presentan las importaciones de prendas de vestir de diferentes países, 
cabe resaltar que el 66,5% de prendas provino de China. 



































T-shirts y camisetas 640 592 644 747 820  
Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, (2019) 
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En tanto, las importaciones de prendas de vestir en 2019 sumaron US$ 820 millones, 
registrando un aumento de 9.8 % anual. Respecto a las compras de prendas, destacaron Saga 
Falabella y Ripley como principales adquirientes. 
1.1.1.2. Producción nacional 
En la tabla siguiente presentamos la producción nacional de prendas de vestir para nuestro 
caso la producción de polos urbanos. 
              Tabla 3.  Producción nacional de T-shirt y camisetas 
 
 
1.1.1.3.  Demanda Interna Aparente (DIA) 
Con los datos recopilados se determinará la Demanda Interna aparente aplicando la siguiente 
fórmula:                                           . 
𝑫𝑰𝑨 = 𝑷𝒓𝒐𝒅𝒖𝒄𝒄𝒊ó𝒏 + 𝑰𝒎𝒑𝒐𝒓𝒕𝒂𝒄𝒊𝒐𝒏𝒆𝒔 − 𝑬𝒙𝒑𝒐𝒓𝒕𝒂𝒄𝒊𝒐𝒏𝒆𝒔 
                       






















T-shirts y camisetas 3437 3518 3618 3712 3798  
Fuente : Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, (2019) 
Año Producción Importaciones Exportaciones DIA 
2015 3437 640 1331.0 2746 
2016 3518 592 1196.0 2914 
2017 3618 644 1 272 2990 
2018 3712 747 1402 3057 




1.2    Objetivos del Estudio de Mercado 
1.2.1 Objetivo General 
Determinar la demanda de prendas de vestir confeccionados con algodón ecológico para 
implementar el Plan de negocios que la empresa “POLOS URBANOS MMO S.A.C.” 
propone. 
1.2.2 Objetivo Específicos 
Dentro de los objetivos específicos tenemos: 
✓ Establecer la situación actual del consumidor. 
✓ Conocer a nuestros clientes potenciales y disponibles. 
✓ Buscar la zona estratégica para promocionar nuestros productos. 
✓ Identificar los gustos y preferencias de nuestro mercado objetivo, sobre todo las 
falencias que tienen con la competencia. 
✓ Identificar diversos aspectos sobre la competencia como posicionamiento, 
diferenciación y productos. 
✓ Determinar el perfil y comportamiento de compra con relación a nuestros productos. 
✓ Identificar la disposición del mercado ante una nueva marca y propuesta de moda. 
1.3   Idea de Negocio 
La idea surgió en poder introducir al mercado un producto que vaya de acuerdo a las 
necesidades de las personas, aquellas que buscan prendas de calidad, diseños exclusivos y 
diferenciados. Es así como se pensó en crear una marca de ropa, especializados en polos 
urbanos para damas que no solo ofrece colecciones de polos estampados con diseños exclusivos 
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sino integrar insumos de calidad que sean responsables con el medio ambiente como el algodón 
orgánico, teniendo como resultado una “moda sostenible”, adicional a ello dar también una 
experiencia de compra en nuestros puntos, ya que las personas podrán incluir diseños 
adicionales y personalizados a sus prendas, sobre todo a las que le gusta siempre diferenciarse 
del resto. 
De acuerdo al reciente estudio por la consultora Kantar Worldpanel (2019), la ropa y el 
calzado son las categorías de durables que alcanzan mayor penetración. Así mismo, la ropa 
tiene una alta frecuencia, se compra en promedio cada 28 días.  
Actualmente el consumo de polos y prendas básicas suelen ser de mayor demanda debido 
al aumento de influencias y personajes que podemos apreciar en redes sociales, sobre todo en 
Instagram, quienes informan a los usuarios de tendencias. 
Los polos de algodón son prendas básicas que toda mujer debe tener en su closet, pero este 
debe ser renovado y siempre por una opción mucho mejor que el anterior.  Las prendas 
mencionadas son de consumo masivo, y en medida que va creciendo la población, crece 
también la demanda de dichos productos. 
La empresa está orientada a satisfacer la demanda de mujeres de 18 a 25 años de edad de 
Lima Moderna, amantes de la moda, nuevas tendencias, diseños exclusivos. 
1.4  Definición del Perfil del Consumidor 
El consumidor peruano de hoy compra y transmite experiencias y valores, lealtad hacia 
varias marcas si estos ofrecen un correcto producto y servicio. El avance de la publicidad digital 
experimenta cambios en la forma de pensar y eso se relaciona al comportamiento y actitud de 
compra del consumidor; para ello, la empresa debe estar en constante comunicación a través 
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de plataformas digitales ya que es ahí donde se encuentra gran parte de nuestro público 
objetivo, y es un medio donde pueden comparar precios, características y sobre todo buscar 
compartir sus experiencias en redes sociales. 
El consumidor final de polos de algodón orgánicos son mujeres de Lima Moderna con un rango 
de edad entre 18 a 25 años del NSE A y B, cuyos ingresos percibidos les permite presupuestar 
gastos en productos exclusivos y de calidad. Además, se especifican a continuación los factores 
que influyen básicamente en el comportamiento de este consumidor. 
Factores culturales. 
Los consumidores de niveles socioeconómicos A y B lideran las compras en centros 
comerciales y tiendas por departamento en la categoría textil y moda, con un promedio de 2 a 
3 compras mensuales, según el más reciente estudio de Kantae World – Panel en Lima. 
Factores sociales. 
Algunos grupos influyen directamente en la decisión de compra de los consumidores; como 
la familia, amigos, compañeros de trabajo o de estudio, quienes pueden haber tenido una 
experiencia previa con el producto y lo recomiendan. 
Factores personales. 
Los consumidores finales se muestran con un estilo de vida moderno quienes buscan nuevas 




La decisión de compra de los consumidores, que los lleva a la experiencia con el producto 
por medio de la exposición en plataformas digitales y activaciones, se ve influenciado por la 
motivación de la necesidad o valoración social. 
1.5   Demanda para el Proyecto 
1.5.1 Criterios de segmentación de mercado. 
Variable Geográfica. 
Como se muestra en la tabla 5, los niveles socioeconómicos A y B de las ciudades de Lima 
Metropolitana, La Libertad y Arequipa; la mayor concentración de población perteneciente a 
los niveles socioeconómicos A y B está en Lima Metropolitana, es por ello que se consideró 
dicha ciudad como objetivo de estudio.   
Tabla 5.  Población de las principales ciudades de nuestro país y nivel socioeconómico AB. 
Ciudades Población 
Estructura socioeconómica APEIM        
(% horizontal) 
 
AB C D E 
Lima Metropolitana 10,580.9 25.7  41.4 25.5 7.4 
Arequipa 1,059.5 16.2  38.4 32.2 13.2 
La Libertad 884.7 8.5  26.6 28.5 36.4 
Fuente: APEIM - Estructura socioeconómica 2018. Elaboración: Departamento de Estadística - 
C.P.I 
Variable Socioeconómica. 
El tipo de prendas de vestir está dirigido hacia la población con mayor poder adquisitivo, 
por lo que se orienta el estudio hacia los niveles socioeconómicos A y B, como se muestra en 
la tabla siguiente: 
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                  Tabla 6. Población perteneciente a NSE A y B en Lima Metropolitana 
Segmento del mercado Habitantes Porcentaje 
Lima Metropolitana 10580.9 100% 
Nivel socioeconómico AB 2719.29 25.7% 
Población resultante 2719.29  
                    Fuente: Elaboración de equipo de trabajo. 
La tabla 6 indica que Lima metropolitana tiene aprox 10,580.900 habitantes y de ellos el 
25.7%  se ubican en los NSE A y B  y  asciende a 2,719.200  personas. 
Para nuestro estudio se considera las personas que viven en los distritos que compone Lima 
Moderna (Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo 
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo), debido a que es el 
sector con mayor porcentaje de NSE A y B de todo Lima Metropolitana. 










AB C D E 
Lima Norte 
Carabayllo, Comas, Independencia, 
Los Olivos, Puente Piedra, San 
Martin de Porres 
2,627.6 24.8 22.9 44.1 27.6 5.4 
Lima Centro 
Breña, La Victoria, Lima, Rímac, 
San Luis 
828.4 7.8 33.1 43.3 20.2 3.5 
Lima Moderna 
Barranco, Jesús María, La Molina, 
Lince, Magdalena del Mar, 
Miraflores, Pueblo Libre, San 
Borja, San Isidro, San Miguel, 
Santiago de Surco, Surquillo 
1,416.0 13.4 76.8 17.4 4.5 1.3 
Lima Este 
Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El 
Agustino, Lurigancho, 
San Juan de Lurigancho, Santa 
Anita 
2,616.4 24.7 17.7 45.7 29.6 7.0 
Lima Sur 
Chorrillos, Lurín, Pachacamac, San 
Juan de Miraflores, Villa el 
Salvador, Villa María del Triunfo 




Bellavista, Callao, Carmen de la 
Legua Reynoso, La Perla, La Punta, 
Mi Perú, Ventanilla 
1,100.4 10.4 21.7 45.9 23.6 8.8 
Balnearios 
Ancón, Pucusana, Punta Hermosa, 
Punta Negra, San 
Bartolo, Santa María del Mar, Santa 
Rosa 
152.4 1.4 9.7 39.9 37.7 12.7 
Fuente. Estructura socioeconómica 2018. Elaboración: Departamento de Estadística - C.P.I 
 
En la tabla 7 se puede observar que de todos los sectores que compone Lima Metropolitana; 
Lima moderna tiene el mayor porcentaje de personas del NSE A y B, representado con un 
76.8%; cabe resaltar que dicho sector representa el 13.4% de Lima Metropolitana. 
Variable Demográfica.  
Se indica el porcentaje de la población que puede consumir las prendas de vestir tipo urbano, 
confeccionados con algodón orgánico, considerando a las mujeres entre 18 a 24 años, como se 
muestra en la tabla 8. 
Tabla 8. Lima metropolitana 2018: Población por sexo 
 
En la Tabla 8 indica que el número de mujeres entre 18 y 24 años es alrededor del 12.50 % 
con una población de 665,200 personas. 
Grupo de edad 
Total Hombres Mujeres 
miles % miles % miles % 
13 - 17 años 828.5 7.8 420.4 8.0 408.1 7.7 
18 - 24 años 1,357.4 12.8 692.2 13.2 665.2 12.50 
25 - 39 años 2,683.4 25.5 1,348.8 25.7 1,334.6 25.0 




El tipo de prendas está dirigido a personas que les gusta y optan por moda, tendencia, estilo 
urbano, personas que les gusta verse bien y estar cómoda a la vez, personas que consideran 
tener prendas super básicas que les saque de apuro en el día a día como un polo básico y a su 
vez ser conciente y responsable con el medio ambiente consumiendo prendas con insumos 
orgánicos. 
Variable Conductuales. 
En base a la segmentación definida en los parrafos anteriores, se debe realizar una encuesta para 
calcular la intención e intensidad de compra. El cálculo de la muestra representativa de dicha 
encuesta se encuentra aplicando la formula  descrita:  
𝑛 =  
𝑁 𝑍2 𝑝 𝑞




✓ n: Tamaño de la muestra 
✓ N: Tamaño de la población total a investigarse  
✓ p: Probabilidad a favor del hecho que se investiga 
✓ q: Probabilidad en contra del hecho que se investiga  
✓ Z: Nivel de confianza (95%) = 1.96 
✓ e: Margen de error (5%) = 0.05 
Aplicando la fórmula: 
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𝑛 =  
(65837)(1.96)2(0.5)(0.5)
(65837 − 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5) 
 = 383.93 
n ≅   384 personas a encuestar 
Por lo que podemos decir que se aplicará la encuesta a 384 personas. 
Se realizó una encuesta a un total de 384 personas, siendo aplicada la encuesta en zonas 
exclusivas que van de acuerdo al perfil del público objetivo teniendo en cuenta la siguiente 
tabla: 
Tabla 9.  Zonas de encuestas y números de encuestas a realizar 
 
MATRIZ FODA - ESTRATEGIA 




Tiendas por departamentos  128 33.42 
Galerías 128 33.42 
Centro comerciales 128 33.16 





1.5.2 Análisis del Mercado 
En este caso se interpreta los criterios de segmentación basado en las variables geográfica, 
demográfica, psicográfica y conductual. 
 







1. Prendas exclusivas y 
diseños únicos 
2. Precio justo con la mayor 
calidad de algodón orgánico 
3. Stock limitado 
4. Aplicaciones de diseños en 




1. Somos nuevos en el 
mercado 
2. Nos enfocamos solo en 
polos urbanos 
3. No contamos con mucho 
capital de trabajo 
4. No contamos con una 




1. Demanda de moda 
sostenible 
2. Constante crecimiento de 
la industria textil 
3. Contratar influencers 






  F1.O1: Participación en expo ferias 
de prendas ecológicas para 
promocionarnos 
 
  F2.O1: Promocionar las bondades 
del algodón orgánico generando 





D1.O2: Hacer publicidad 
segmentada por las redes sociales, 
promocionar el 50% en la segunda 
prenda 
 
D1.O3: Los influencers nos 





1. Mucha competencia 
2. Bajos costos de prendas de 
moda proveniente de 
China 
3. Posible incremento de los 
impuestos 





F1.A1: Renovar los diseños 
trimestralmente para que las prendas 
tengan mayor exclusividad 
 
F2.A2: Mantener un buen precio ante 
la competencia 
 
     ESTRATEGIAS DA 
 
D4.A1: Registrar los datos de 
nuestros clientes y fidelizarlos, por 
ejemplo, enviarles una tarjeta por su 
onomástico y aprovechar en 
ofrecerles algún tipo de descuento 
 
 
Fuente: Elaboración de equipo de trabajo. 
SEGMENTACIÓN PORCENTAJE EN MILES 





La tabla 10 representa los diferentes segmentos a 
considerar en nuestro estudio, en la segmentación geográfica Lima metropolitana tiene una 
población de 10,580.900 personas, la segmentación psicográfica se ha considerado a Lima 
moderna  con un  13.4% del total de la población y el nivel socieconómico A y B  que tiene el 
76.8%, en la segmentación demográfica las mujeres representa 51.4%  y de ellas el 12.8% son 
mujeres entre las edades de18 a 24 años.  
1.6 Proyección de la  Demanda 
Para determinar la proyección de la demanda se ha tenido que identificar y evaluar los 
diferentes mercados: total, potencial, disponible y electivo. 
Mercado total 
Son todas las personas que se encuentran en Lima moderna según CPI en conjunto con la 




Nivel socioeconómico (A y 






N° Mujeres en Lima 
Moderna Mujeres de 18 






Intención de compra 









Para hablar del mercado potencial se calculó bajo tres variables, el NSE, género y rango de 
edad de nuestro target. Obteniendo como resultado 71,640 personas. 
Mercado disponible 
Dicho mercado se encuentra conformado por consumidores que tienen interés por la oferta, 
disponen de acceso a la misma y cuentan con el poder adquisitivo para adquirirlo. 
De acuerdo al cuestionario planteado, la pregunta N° 2 tipo filtro: ¿Usa usted ropa de estilo 
urbano?, obteniendo un 93% que sí. Con dicho porcentaje podemos calcular el mercado 
disponible siendo este de  66.625 personas.  
Mercado efectivo 
Utilizando el resultado de la pregunta N° 10: ¿Estaría dispuesto a adquirir una nueva marca 
de ropa urbana que ofrezca moda sostenible y exclusividad? Arrojando un 96% de disposición 
de compra. Por lo tanto, el mercado efectivo es de 63,960 personas 
Mercado meta 
Finalmente, el mercado meta “es la proporción del mercado calificado a la que la empresa 
decide atender”.  (Kotler & Keller, 2006, p. 126) 
Para obtener el cálculo de las proyecciones de la PEA, se aplicaron los índices de crecimiento 
de la población femenina del periodo 2020-2024, indicadores proyectados por el INEI 2017 en las 
Estimaciones y Proyecciones de la Población 2000-2050; (Instituto Nacional de Estadistica e 
Informática [INEI], 2001).  
 
      Tabla 11.  Proyecciones de la PEA, mujeres entre 18 y 25 años de Lima Moderna 





En la Tabla 11 obteniendo una proyección de 72,621 y 80,081 mujeres entre el periodo de 
2020- 2024, de Lima Moderna y de los niveles socioeconómicos A y B , mujeres entre 18 y 25 
años de edad. 
Para culminar con la proyección de la demanda, se tiene en cuenta la aplicación de los resultados 
de la investigación cuantitativa, como es la intención de compra de la nueva marca de prendas de 
vestir polos urbanos (96%) y la cantidad promedio en prendas de vestir que cada mujer del mercado 
objetivo compra al año (6 unidades), con lo cual se obtiene la proyección de la demanda anual en 
los próximos 5 años. 
 
Tabla 12.  Proyección de la demanda de prendas de vestir femenina urbano, años 2020 – 2024 
 
Concepto 2020 2021 2022 2023 2024 
Proyección de Población 72,621 76,979 79,288 80,081 80,081 
Intención de compra (96%) 69,716 73,900 76,116 76,878 76,878 
Consumo percapita           
(6 prendas persona/año) 
418,297 443,399 456,699 461,267 461,267 
Proyección de Ventas 9144 9555 9919 10295 10687 
Crecimiento en Ventas 0.00% 4.5% 3.8% 3.8% 3.8% 
Indice de 
crecimiento INEI 
    1.09 
 
1.06 1.03 1.01 1.00 
Proyección de 
Población 
72,621 76,979 79,288 80,081 80,081 
Fuente: Elaborado por el propio equipo 
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Participación del mercado 2.186% 2.155% 2.172% 2.232% 2.317% 
Fuente: Elaborado por el propio equipo 
 
 La tabla 12 nos muestra las proyecciones de las ventas basadas en la intención de compra 
(96%) obtenido en la pregunta 10 de la encuesta, y el consumo per cápita de las prendas de 
vestir. (6 und x per/año) y el crecimiento de las ventas el 2021 alrededor de 4.5% y 3.8% del 
2022 al 2024. 
1.6.1  Identificación del mercado objetivo. 
Para la identificación del mercado objetivo, se considera a Lima Moderna por sus zonas 
geográficas que favorecen a los intereses de la empresa, teniendo en cuenta factores relevantes 
como el desarrollo cultural, perspectivas de crecimiento, la capacidad adquisitiva, los valores 




Fuente: APEIM 2016 – Data ENAHO 2015 
 
En la figura 1, según la Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados 
APEIM, el ingreso estimado en base al gasto en el rubro de vestidos y calzado del NSE A, en 
Lima metropolitana el gasto promedio es de 253 soles y para el NSE B es de 136 soles 
mensuales, en contraste con el NSE E que es de 44 soles mensuales. 
 
Figura 1 Gastos promedios según NSE 2016 -  Lima Metropolitana 
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Fuente: APEIM 2017 – Data ENAHO 2016 
 
En la figura 2, según la Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados 
APEIM, el ingreso estimado en base al gasto, en el año 2017, en el rubro de vestidos y calzado 
del NSE A, en Lima metropolitana el gasto promedio es de 333 soles y para el NSE B es de 
242 soles mensuales, en contraste con el NSE E que solo es de 98 soles mensuales, se verifica 
el incremento de gastos con respecto al año 2016. 




       
 
En la figura 3, según la Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados APEIM, 
el ingreso estimado en base al gasto, en el año 2018, en el rubro de vestidos y calzado del NSE 
A, en Lima metropolitana el gasto promedio es de 377 soles, el incremento es de 13.21% y 
para el NSE B es de 258 soles mensuales, en contraste con el NSE E que solo es de 102 soles 
mensuales, se verifica el incremento de gastos con respecto al año 2017. 
 
Figura 3  Gastos promedios según NSE 2018 - Lima Metropolitana. 




                                                                                                                                                   





En la figura 4 se muestra el incremento del gasto promedio en vestuario y calzado del 2015 
al 2018 en Lima metropolitana. 
Según el más reciente estudio de Kantar World-Panel en Lima, el comercio textil y de moda 
en la capital del país está centralizado en los centros comerciales y las tiendas departamentales, 
liderado por las compras de los consumidores de los sectores A y B de la economía, con un 
promedio de 2 a 3 compras mensuales.  
El informe reveló que el 85% del total de las prendas de vestir se compran en centros 
comerciales y tiendas departamentales, con cerca de 2,2 visitas mensuales y un precio de 
compra promedio de 81,3 soles. 
Luego de aplicar la encuesta se obtuvo los siguientes resultados. 
Pregunta 1.- ¿Cuántos años tiene? 
Figura 4. Gastos promedios en vestuario y calzado (2015 - 2018) - Lima Metropolitana.  










Del grafico 3 se deduce que del total de los encuestados, 216 se encuentra en el rango de 24 
a 25 años, lo que representa el 56% mientras que 111 se encuentra en el rango de 21 a 23 siendo 
el 29%, y el 15% restante de 18 a 20 años de edad. 













a)18 - 20 b)21 - 23 c)24 - 25
Gráfico 3.  Edad de los encuestados 




Se planteó dicha pregunta filtro para obtener una data de calidad y aporte directamente al 
proyecto, sobre el uso de ropa estilo urbano, arrojaron como resultados que el 93% de los 
encuestados si usan ropa estilo urbano y el 7% no. Estos resultados contrastan con nuestro 
público objetivo ya que son mujeres jóvenes. 
Pregunta 3.- De las líneas de polos urbanos. ¿Cuál de ellos son de su preferencia? 
 
 
Con la siguiente pregunta se buscó conocer la preferencia y/o gusto de las líneas de polos 
urbanos de algodón que hoy en día se encuentran en el mercado. Se Observó que, el 35% 
prefieren polos con estampados urbanos y como minoría con un 14% optan por personalizar  
un polo urbano. Con dichos resultados podemos observar que nuestro público objetivo espera 
la creatividad, originalidad e identificación de la marca a través de sus diseños.  
Pregunta 4.- ¿Por qué no usa ropa de estilo urbano? (Para los que respondieron “NO”) 

















De las personas que dijeron que “NO” ante el uso de ropa estilo urbano, el 56 % indicó que 
se debe a que no encuentran diseños exclusivos en el mercado, es así, como podemos identificar 
la ausencia de oferta en prendas urbanas con originalidad y exclusividad.  










a)No es de su agrado
b)Pasa mayor tiempo con









a) (1xaño)Anual b) (2xaño)Semestral c) (4xaño)Trimestral
d) (12xaño)Mensual e) (6xaño)Bimestral
Gráfico 6.  Motivo del no uso de ropa estilo urbano 
Gráfico 7.  Frecuencia de compra durante el año 
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Se planteó dicha pregunta para conocer la demanda anual de polos de algodón de estilo 
urbano. De acuerdo a los resultados, el 38% realiza compras de forma bimestral (6 veces al 
año) y un mínimo de 2% realiza compra anual (1 vez por año). 
Pregunta 6.- ¿Cuánto suele pagar por un polo de algodón estilo urbano? 
 
 
Para la siguiente pregunta, se planteó rangos de precios de acuerdo al estudio de la 
competencia directa, obteniendo la mayor parte un gasto promedio de 50 – 59 soles (37%) y 
una minoría (10%) que suele gastar en promedio 20 – 29 soles. 
 
Pregunta 7.- Para usted. ¿Cuál es el factor más importante al momento de comprar polos de 





a) 20 - 29 b) 30 - 39 c) 40 - 49 d) 50 - 59









Con la finalidad de identificar los factores que influyen ante la compra de polos urbanos, 
obtuvimos que el 49% busca diseño y exclusividad antes de concluir la compra, seguido de la 
calidad del producto, representado por un 29%.  







       
   Cultura Urbana Shop, (2020) Según estudios nuestro público objetivo tiene mayor 






a) Precio b) Calidad de la tela c) Diseño - exclusividad
d) Marca e) Facilidad de pago
Gráfico 9.  Factores que influyen ante la compra de polos estilo urbanos 
Gráfico 10.  Punto de venta donde suelen acudir para comprar 





a)Tiendas por departamento b)Gamarra c)Concep store d)on line
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50% prefiere realizar sus compras en un concept store de los centros comerciales, seguido con 
un 30% a realizar compras on line ya que son activamente digitales. Cabe resaltar que los 
concept store son tiendas ubicadas en centros comerciales, dedicadas al alquiler de espacio a 
marcas independientes; hoy en día son tiendas muy concurridas por nuestro público objetivo 
tal y como se ve reflejado en los resultados de la encuesta. 
 







          Hoy en día el uso de la tarjeta ya sea debito o crédito tiene gran cobertura en nuestro 
país ya sea por seguridad o facilidad. Nuestro público objetivo no es ajeno a ello, tal cual se 
muestra en los resultados donde un 82% confirma el uso de tarjeta como medio de pago y un 
mínimo de 18% aún suele usar efectivo. 
 
 
Pregunta 10.  ¿Estaría dispuesto a adquirir una nueva marca de polos urbanos a base de 
algodón orgánico con diseños exclusivos? 
18%
82%
a) Efectivo B) Tarjeta de credito o debito









 Como se puede observar, es muy alta la disposición de compra ante una nueva marca 
que ofrezca polos urbanos orgánicos. Esto se puede interpretar por la búsqueda constante de 
prendas de calidad, diseño y sobre todo exclusividad, los cuales son aspectos que hoy en día 
las otras marcas no cubren. También podemos identificar que no se encuentran satisfechas con 
las marcas que actualmente consumen. 








a) Si b) No
Gráfico 12.  Disposición de compra ante una nueva marca 
de polos urbanos a base de algodón orgánico 




Se planteó la pregunta con la finalidad de conocer la concurrencia o preferencia del lugar 
de compra, donde se obtuvo un 30% el CC Real Plaza Salaverry, seguido del CC. Jockey Plaza 
con un 27%. Podemos observar que los resultados se ajustan a que son puntos céntricos a los 
distritos perteneciente a Lima Moderna (Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena 
del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, 
Surquillo) 
Pregunta 12.- ¿A través de qué medio le gustaría enterarse de nuestras promociones, 








Como ya se había mencionado, nuestro público objetivo es joven y activamente digital; es 







a) Redes sociales b) Pagina web c) Visita a tienda d) Correo electronico
Gráfico 14. Canales de comunicación 
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1.7 Estudio de la Oferta 
1.7.1 Identificación de la competencia. 
En cuanto a la competencia, en la ciudad de lima existe diferentes empresas establecidas en 
diferentes zonas de la ciudad. Los talleres o empresas tienen sus marcas tanto para el mercado 
interno como para la exportación de sus productos. 
Competencia Directa. 
Según Sy Corvo (2020) nos indica que la “competencia directa es una situación en la que 
dos o más empresas ofrecen productos o servicios que son esencialmente iguales. Como tal, 
estas empresas están compitiendo por el mismo mercado potencial”. A continuación, en la 










       
MARCAS UBICACIÓN 
Clara de mente Únicamente venta on line. 
La estampería Perú Únicamente venta on line. 
Érase una vez así Concept store (bonomía y manastore) 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
Figura 5 Marcas que se consideran competencia directa. 
 Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
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Las marcas presentadas son consideradas los principales competidores, gran parte de nuestra 
competencia son marcas independientes que no se encuentran en tiendas por departamentos, 
pero si en galerías, concept store, centros comerciales, dichos puntos de venta son 
frecuentemente visitados por nuestro target para este tipo de compra.  
La venta on line es una propuesta de valor al servicio y comodidad para mujeres que desean 
comprar desde casa, incluso hay marcas que usan únicamente dicho canal para la 
comercialización de sus productos, como es el caso de la marca “Clara de mente” y “La 
estampería Perú”. 
Competencia Indirecta. 
La competencia indirecta “son las empresas o negocios que intervienen en el mismo 
mercado y clientes buscando satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma 






En la figura 6 se muestra las marcas que se consideran nuestra competencia indirecta, estas 
son: INDEX y Sybilla; esta última ingresa al mercado con el grupo Falabella en tiendas por 
departamentos; tiene proyectado aperturar una tienda exclusiva de su marca en un centro 
comercial de la ciudad. Esta marca comercializa todo tipo de prendas de vestir tanto para 
Figura 6 Marcas consideradas competencia indirecta  
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
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varones como para damas. Dentro de la línea Sybilla tiene polos, blusas, chaquetas y una 
variedad de prendas dirigidas mas que nada al sector juvenil. 
1.7.2 Análisis de la competencia  
Los precios de los polos de las marcas que identificamos como competencia directa oscilan 
entre S/. 40 y S/. 50 soles, claro está que depende mucho del valor agregado que se de a las 
prendas, como diseños propios de la marca, aplicaciones, modelo, etc. 







En la tabla 14 se analizó los precios de las marcas que se considera como competencia 
directa ya que sus productos son polos básicos a base de algodón, donde se aprecia el rango de 
precios, para este análisis se consideran diferentes variables como la ubicación geográfica, la 








ÉRASE UNA VEZ 
ASÍ 
Ubicación Geográfica 
* Solo venta on 
line 




Polos básicos de 
algodón con 
frases creativas 
Polos básicos de 
algodón vintage, retro 
y urbano 
Polos básicos de 
algodón con dibujos y 
frases literarios 
Precio de Polos 45-55 50 40 
Calidad de Atención Buena Buena Buena 
Posicionamiento Promedio Promedio Alto 
Capacidad de Respuesta Demora Inmediata Inmediata 
Publicidad/ Comunicación Redes sociales Redes sociales Redes sociales 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
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II. PLAN DE MARKETING 
En el plan de marketing se realizará un análisis de los factores que se encuentran en el 
mercado con el fin de plantear las estrategias necesarias para atraer al cliente. El nivel de 
consumo de ropa en el mercado peruano tiene gran participación, es por ello que los estudios 
analizados anteriormente nos respaldan.  
2.1 Objetivos 
2.1.1 Objetivo General  
Posicionar la marca Green Street en la mente de las mujeres peruanas, generando conciencia 
sobre el medio ambiente, impulsando así el consumo de una moda sostenible y exclusiva. 
2.1.2 Objetivos Específicos   
• Elaborar productos con diseños exclusivos y con insumo orgánico. 
• Dar a conocer la nueva propuesta de valor al mercado. 
• Generar una propuesta clara de posicionamiento como una marca urbana que ofrece 
una moda sostenible. 
• Obtener beneficios económicos para los integrantes del plan de negocio, logrando 
alcanzar los niveles de venta proyectado. 
2.2    Branding 
• Marca: La marca de nuestros productos es: Green Street 
Green: Palabra en inglés que significa “verde”, color que se relaciona con el medio 
ambiente, ecológico, orgánico. 














En la figura 7, se observa la paleta de colores que se utilizó para la creación del logo. Se usó 
un tono rosa, colores que identifica a la mujer, el color verde que representa a la naturaleza y 
medio ambiente, el color gris es para darle un realce al logo en general.  
• Estrategia de marca: 
Figura 7.  Colores de Marca  












En la figura 8 se muestra dos imágenes de apoyo para la creación del isotipo que acompañará 
a la marca, lo cual representa claramente al producto que se ofrece pero a la vez su valor 
agregado de ser hecho con un material orgánico y por ende es responsable con el medio 
ambiente, aportando e incentivando en los demás la importancia de ello.  
Es así como el isotipo es la mezcla de estas dos imágenes teniendo como resultado un concepto 







Figura 8.  Creación del isotipo  
Fuente: Elaboración propia (2019).  En base a imágenes de google. 
 
Figura 9.  Isotipo final 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
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Isotipo: es la parte simbólica o icónica de la representación gráfica de una marca. Es decir, el 
‘dibujo’. Se refiere a cuando representamos la marca a través de un símbolo, ícono.  
 
2.4    Marketing MIX 
2.4.1   Producto  
2.4.1.1 Definición del Producto 
Actualmente en la sociedad se evidencia un fenómeno global en el que se incentiva 
la responsabilidad con el medio ambiente, y es justo lo que se quiere transmitir en cada uno de 
los polos estampados creando así una moda sostenible ya que el algodón orgánico es el insumo 
base.  
En los últimos años el consumo de polos básicos de algodón se ha incrementado de tal 
manera que estos no solo cubren las necesidades de vestir, sino también en una prenda 
indispensable para completar cualquier tipo de look.  
En los últimos años y sobre todo por la aparición de los fashion blogger e influencer; 
personas que se encuentran continuamente interactuando con sus seguidores por medio de 
redes sociales, crean contenido relevante para ciertos nichos de mercado, esto hace que las 
marcas o empresas puedan exponer sus productos a través de ellos ya que serán vistos por miles 
de personas, posiblemente clientes potenciales. Acercan más a la marca con el público a través 
de recomendaciones, etc.  
Estas prendas, inicialmente serán confeccionadas en una talla estándar (entre S y M) con el 




que más adelante se mantenga o se decida confeccionar por tallas, eso va depender del 
comportamiento del consumir en nuestro primer año. 
La marca del producto será “Green Street”, cuyo significado proviene de dos vocablos: 
✓ Green: Palabra en inglés que significa “verde”, color que se relaciona con el medio 
ambiente, ecológico, orgánico. 







Ilustración 2 Diseño de marca GREEN STREET 
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2.4.1.2 Ficha técnica del producto 
En la figura 10 se muestra la ficha técnica del modelo de polo a comercializar. 
 
 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
 




2.4.1.3 Diseño del producto  
Nuestra marca se basa en la comercialización de la categoría de polos, la cual se divide en 
cuatro líneas de producto. A continuación, el detalle:  
 a.- Polos con estampado de frases/mensajes: 
  
Figura 11. Polos de algodon orgánico con frases o mensajes 
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Figura 12.  Polos de algodón orgánico con estampados urbanos 
Figura 13.   Polos con estampado de dibujos 
animados/series/películas 
Figura 13.  Polos de algodón orgánico con estampados temáticos 
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2.4.1.4 Flujograma del diseño y confección del producto. 
En el proceso de confección de las prendas de vestir podemos indicar que son 7 los procesos 
para el producto final. Se ha elaborado un flujograma acorde con el plan de negocios propuesto. 











2.4.1.5 Descripción del proceso: 
Diseño.   
En este proceso el encargado del área crea o desarrolla modelos innovadores de acuerdo a 
la estación y tipo de tela y tallas. 
Elaboración del Prototipo.  
En este proceso se confecciona un modelo primario basado en el diseño del producto, 
determinando la viabilidad de su producción o devolviendo el diseño para su corrección en 
caso tenga deficiencias. 
Producción y corte. 
Una vez aprobado el diseño de la prenda y conformidad del prototipo, se procede al corte 
de las telas a confeccionar.  
Diseño 
Creación, modelo  
a producir, 
















Envío de la 
muestra al 
proveedor, avios y 
acabados 
Control de Calidad 








prendas de acuerdo a 





Fuente: Calderon, Fajardo, Gavonel, & Molero, (2018) 
Figura 15.  Flujograma del diseño del producto y operaciones 
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Armado y confección. 
Para el modelo de plan de negocios propuesto esta etapa del proceso se va a realizar por 
talleres del medio previa aprobación de estos proveedores de servicios. 
Control de Calidad 
Esta etapa es muy importante pues se aplicará la estrategia de gestión por procesos en la 
cual se impondrán controles en cada etapa de la producción en coordinación con el proveedor 
del servicio. 
Empaque y almacenamiento. 
El empaque consiste en una bolsa de papel multifuncional, donde el asa sirve de apoyo para 
transportar los productos durante la jornada de compra. A su vez esta también tiene como 
utilidad servir de colgador para el closet con una imagen diferente y útil.  
Gestión y distribución 
La importancia que reviste esta etapa radica en que los colaboradores de esa área deben ser 
eficientes en la gestión de ventas así como la distribución de las mismas. 
2.4.1.6 Revisar oferta de proveedores  
Se realiza la revisión de las opciones que ofrezcan los diferentes proveedores para 
determinar cuál es el que cumpla con las expectativas de nuestras clientas y asegurar la 
buena imagen de la empresa.  
2.4.1.7 Procedimientos  
Los procedimientos o protocolo de ventas se describen a continuación como parte rutinaria 
del proceso de confección: 
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1. Escoger proveedores: Los proveedores con los que se ha establecido un vínculo con 
la empresa se le realizará una constante evaluación de resultados para mejorar la 
experiencia de compra para el cliente final. 
2. Selección de polos estampados: Los polos tienen que ser de la mejor calidad 
acompañado con las características en el diseño, modernas y exclusivas, comodidad 
que garanticen la satisfacción de nuestras clientas. 
3. Publicación de los productos en las redes sociales: Aparte de la tienda física, también 
recibiremos pedidos en nuestras redes sociales separando las prendas, a pedido de la 
elección del cliente, si desea recoger el producto en tienda o por entrega lo que 
representa un precio un poco más elevado. 
4. Atender pedidos: El encargado de recepcionar los pedidos de los clientes con 
amabilidad y educación ayudando al cliente a resolver sus dudas. 
5. Solicitar pedidos a proveedores: verificando el stock en tienda se realizará los 
pedidos de los polos al proveedor. 
6. Esperar productos: Este tiempo no puede superar más de un día. 
7. Recibir pedidos. 
8. Inspección de productos elegidos: que las prendas se encuentren perfectamente para 
la entrega al cliente final. 
9. Alistar productos a entregar: Colocación de las etiquetas de la marca y el 
empaquetado establecido por la marca. 
10. Establecer acuerdo de entrega: El acuerdo dependerá de la cliente, ya sea visitando 
la tienda física o por entrega. 
11. Transporte de pedido: Dependiendo si la entrega se hizo para entrega delivery, 
desarrollando un costo adicional al precio de la prenda. 
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12. Verificar entrega de pedido: Una vez que la clienta reciba el producto se le realizará 
un seguimiento para establecer el nivel de satisfacción que tendrá con la experiencia 
de compra. 
13. Atender retroalimentación de experiencia de compra: Se le transmitirá la idea de que 
su opinión es importante y nos ayudará al crecimiento y mejora en la empresa y 
también se espera fidelizarla. 
2.4.2   Precio 
Para establecer el precio se tomó en cuenta factores como: la disposición de compra de 
acuerdo a lo investigado, costos del servicio de confección y los precios relativos de la 
competencia. 
✓ Costos del servicio de confección: Se toma en cuenta el precio de venta por parte 
del proveedor de servicio, que vendría a ser para la empresa el “costo de producción” 
el cual incluye también el costo de la materia prima. En base al estudio de mercado 
realizado se ha determinado establecer un margen de ganancia equivalente al 55% 
sobre el precio de venta al público incluido el IGV. Con ello se ha procedido a 
establecer la siguiente tabla 15, la lista de los precios de los polos estampados: 
                 Tabla 15. Listas de Precios de polos estampados 
Productos Precios  (2020) 
Estampados con frases y mensajes S/. 42.08 
Estampados urbanos S/. 49.95 
Polos Fans S/. 49.95 




En la tabla 15 se observa los precios de los diferentes modelos, los polos con 
aplicación personalizada tiene un mayor precio porque tiene un valor agregado como es 
aplicativos hechos a mano. 
✓ Precios de la Competencia: Se investigó los precios de la competencia para buscar 
una estrategia de precios adecuados. El análisis sirve como parámetro para proponer 
el precio del producto. A continuación, en la tabla N°16 se muestra el rango de 
precios mínimo y máximo que suelen proponer dichas marcas. 
 
                 Tabla 16. Precios de mercado de la competencia 
Marcas competencias Precios  (2020) 
   S/. 15.00 - 35.00 
La estampería S/. 50.00 - 60.00 
Érase una vez así S/. 40.00 – 50.00 
                     Fuente:  Elaborado por el equipo de trabajo 
 
2.4.3   Plaza 
Teniendo en cuenta que Green Street se dirige a un público de NSE A y B pertenecientes a 
Lima Moderna (Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, 
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo) se tiene que 
buscar puntos estratégicos donde nuestro público objetivo acude con mayor frecuencia sobre 
todo para este tipo de compra. 
Por ello tras un análisis y evaluación de factores mencionados en el capítulo V, nuestro 
punto de venta es: 




- Tienda central se ubicará en Av. Larco 595 Miraflores dentro de la galería 
Acuario, segundo piso, stand 10. 
2.4.3.1 Estrategia de distribución selectiva (delivery) 
Para la entrega de las prendas vendidas a través de los canales digitales serán coordinados 
de manera interna con un colaborador, lo cual se puede realizar a través de empresas externas 
como: globo o olva Courier; o por medio de nuestro propio motorizado, cabe recalcar que esto 
aplica para envíos dentro de Lima Metropolitana, en caso de envíos a provincia se hará en 
agencias provinciales una vez realizado el depósito. 
2.4.4   Plan de comunicación 
Green Street fusiona la moda con el respeto por el medio ambiente, es ese el mensaje 
que quiere comunicar y posicionarse como tal en la mente del consumidor. Por ello, se 
plantea un conjunto de estrategias de promoción, campaña publicitaria y fuerza de ventas. 
2.4.4.1 Promoción 
✓ Redes sociales: Se realizará campañas de branding donde se transmita el objetivo 
como marca “Usar moda sostenible” y en donde a su vez también se dará a conocer 
sobre el producto, diseños y experiencia de servicio ya que el cliente tiene la opción 
de personalizar su polo. 
✓ Ferias/Showroom: Participar en ferias y eventos ya sea de moda, diseño urbano o 
ecológicos. 
✓ Descuentos, sorteos y eventos: Campañas de 50 % de descuento en el segundo polo, 














2.4.4.2 Campaña publicitaria 
Se ha elaborado 3 fases para la etapa de promoción: etapa cero, intriga y lanzamiento, 
seguido de las fases de mantenimiento y fidelización.  
La comunicación de promoción se centrará en medios digitales, dado que contiene canales 
más accesibles al target seleccionado, a su vez va permitir medir resultados y optimizar 
recursos y presupuestos. 
✓ Etapa Cero: Se publicará anuncios en las redes sociales que se crearán para la marca 
Green Street (Facebook e Instagram) durante un mes. 
Esta fase tiene la finalidad de dar a entender al usuario que existe una marca urbana 
de moda sostenible exclusiva. 
Figura 16.  Promoción en redes sociales. 
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✓ Etapa de intriga: La finalidad de esta etapa está en generar expectativas, se mostrará 
en las redes los atributos de los productos, como el incluir el algodón orgánico a las 
prendas, los diseños exclusivos y que son prendas limitadas. 
✓ Lanzamiento: Se iniciará con un concurso a través de auspicios (envío de prendas) 
a influencers del medio de la moda urbana, buscando el perfil de la marca y de lo 
que se quiere transmitir. En ese sentido se ha elegido a Mafer Neyra. Todo este 
proceso será comunicado por las redes sociales con pago a través de canje. 
2.4.4.3 Fuerza de ventas 
Para esta estrategia es importante el recurso humano, el personal de venta, jefes y directivos, 
así como los materiales, en este caso nuestra tienda física principal y el concept store, nuestro 
equipo de comunicación, así como una inversión adicional en desplazamiento, formación e 
investigación, etc. A estos elementos se les considera nuestra fuerza de ventas debido a que 
impulsan e intervienen en las actividades de comercio y negociación para Green Street. 
 
Presenta la empresa ante las clientas: Los productos son nuestra carta de presentación para 
nuestras clientas, por ello nos enfocamos en brindar una buena presentación al momento de la 
entrega del producto desde la calidad de nuestra prenda, así como la exclusividad y el diseño, 
nuestro tema del cuidado ambiental viene agregado en los polos por el algodón orgánico y el 
empaque ecológico y reutilizable ya que se convierte en un gancho de ropa. Nuestras 
vendedoras y el community manager son punto importante al ser el primer filtro que nuestras 
clientas tienen (de forma física y virtual), por el cual deben presentar y resolver todas las dudas 
que puedan surgir durante el proceso de la compra, son los embajadores de Green Street.  
Presenta los clientes ante la empresa: En esta situación la fuerza de ventas que vendría a 
ser nuestro Coordinador General de marketing quien sería nuestra fuerza de venta encargado 
de instruir, capacitar a nuestra vendedoras para presentar Green Street hacia las clientas así 
como recolectar una base de datos de toda la información importante relacionada con la 
necesidades de nuestras clientas existentes y potenciales, sus expectativas, preocupaciones 
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hábitos de consumo dudas y hasta sus recomendaciones; con esta información se realiza una 
junta de directivos donde se presenta dichas información para que sea analizada y forme parte 
de las decisiones, procesos y retroalimentación para la empresa tanto en el servicio y los 
productos. 
Modelo de organización de nuestra fuerza de ventas 
Por territorio: En este modelo cada vendedora tiene asignado su territorio para la venta de 
los polos; la vendedora de la tienda física principal contará con una maquina transfer que 
permita personalizar las prendas en cuestión de minutos con la ayuda y asesoría de nuestro 
diseñador. La línea de productos personalizados va dirigido a chicas que optan por los detalles 
diferenciados y entusiastas por añadir algo propio a su prenda, gustan por tener una experiencia 
más allá de una simple compra. La vendedora del concept store tendrá las mismas actitudes 
donde debe entablar relaciones duraderas con nuestras clientas con las que realice la venta, así 
también ofreciéndoles visitar nuestras plataformas digitales (ecommerce - redes sociales) y 
nuestra tienda física ubicada en Miraflores donde pondrá comprar la línea de polos 
personalizados en una próxima visita a la tienda.  
 
Por producto: Para este modelo las vendedoras deberán estar en constantes capacitaciones 
por nuestro encargado general de marketing para que puedan brindar una mejor atención e 
información de los productos, dar un excelente servicio de venta y post venta. Lo principal, 
transimitir la escencia y pilar como marca y brindar una moda sostenible.  
 
Por cliente: Este último modelo ya que obtenemos nuestra base de datos donde priman toda 
la información importante de nuestras clientas desde sus gustos y recomendaciones hacía 
nuestra empresa, otro de los roles que debe de concretar las vendedoras es conocer muy bien a 
cada una de nuestras clientas y darles un trato personalizado desde sus gustos y necesidades así 
como escucharlas sus prederencias para dar una mejor orientación de las líneas de productos e 
identificar a cual de ellas tienen más afinidad. Esta estrategia permite que la clienta se sienta 




2.4.5   Distribución 
Dado que Green Street brinda productos exclusivos, innovadores y diferenciales, como es 
el uso del algodón orgánico, prendas con diseños exclusivos y limitados, utilizará el modo de 
distribución directo; de acuerdo a los resultados obtenidos a través de las encuestas, se confirma 
que es la forma más conveniente. Por ello se considera dos puntos de venta, uno por medio de 
concept store y una como tienda independiente dentro de una galería comercial, las cuales se 
ubican en lugares estratégicos de acuerdo a estudios realizados en el siguiente capítulo. Se 
cuenta también con el canal on line, no se tiene una página web donde se pueda realizar las 
compras y transacciones (ecommerce) como tal; los canales para la venta on line serán nuestras 
redes sociales, donde se realizará las coordinaciones sobre el producto y envío. 
 
III. ESTUDIO TÉCNICO 
3.1  Identificación y Descripción de las Alternativas de Localización 
Localizar la empresa dentro de un lugar estratégico en un punto importante para 
maximizar la rentabilidad de la inversión, por eso se debe evaluar las alternativas y 
compararlas a través del método Cualitativo Por Puntos, el cual consiste en definir los 
factores principales y asignarles un valor de acuerdo con su importancia que permita 
seleccionar el lugar indicado para ubicar la tienda.  
Se tiene como opciones a tres distritos pertenecientes a Lima Moderna en donde se pueda 
ubicar la tienda principal para la comercialización de los productos. Se consideró el distrito 
de Miraflores, Lince y Jesús María, los cuales reúnen las mejores condiciones para satisfacer 
al público objetivo y por cercanía a los proveedores. 
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3.2 Evaluación y Selección de Macro-Localización 
Se elige 5 criterios de macro localización que se detallan para la elaboración de la matriz, a 
continuación, las descripciones. 
✓ Proximidad al mercado objetivo: Este factor nos ayuda a llegar con mejor fluidez 
y cercanía a nuestro público objetivo. 
✓ Proximidad a los proveedores: Nos ayudará a reducir el tiempo de entrega y los 
costos de transporte. 
✓ Disponibilidad infraestructura: Los servicios básicos fundamentales para que la 
tienda pueda desarrollarse contando con accesibilidad de recursos vitales que son la 
electricidad, agua, teléfono, internet, entre otros. 
✓ Seguridad: Es considerable contar con este servicio ya que complementa el trabajo 
de dar un buen servicio, tranquilidad a los clientes y sobre todo protección de nuestra 
mercadería. 
✓ Acceso de transporte: Pasa por evaluación si posee rutas de salidas sin tanto tráfico 
para que la mercadería no tarde más de lo debido en ser entregada y también en 
reducir el costo de transporte. 
Se realizó la evaluación de criterios, donde cada criterio tiene una puntuación en base al 
grado de importancia del negocio, se consideró: clientes, proveedores, infraestructura, 
seguridad. Para nuestra investigación estos criterios son los más importantes, tienen un valor 
ponderado de 35% a 10% correspondientemente.  
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Tabla 17.  Cuadro de Evaluación de distritos. 
 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
 
En la tabla 17, el presente proyecto con mayor ponderación es el distrito de Miraflores, 
posterior a dicho resultado se procede a realizar un análisis de micro localización. 
3.3 Evaluación y Selección de Microlocalización 
En el análisis de macro localización el resultado con mayor promedio es el distrito de 
Miraflores. Investigamos 3 posibles recintos para la localización de nuestra tienda - 
almacén. Esta información la encontramos en el portal web de “A donde vivir”, en donde 
anuncian alquiler de espacios comerciales y otro. (Adonde vivir, 2019). 
 
      Tabla 18.  Costo de los locales y las ubicaciones de las mismas. 














Proximidad al mercado 
objetivo 
0.25 5 1.25 4 1.00 4 1.00 
Proximidad a los proveedores 0.20 5 1.00 4 0.8 4 0.8 
Disponibilidad 
infraestructura 
0.20 4 0.8 4 0.8 3 0.6 
Seguridad 0.20 5 1.00 3 0.6 2 0.4 
Acceso de transporte 0.15 4 0.6 3 0.45 3 0.45 
TOTAL 1.00  4.65  3.65  3.25 
Dirección M2 Costo mensual 
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Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
Según muestra la tabla 18, la mejor opción es la zona que se ubica en Av. Larco 595 
Miraflores (Galería Acurio), ya que se considera el espacio amplio, con una buena ubicación, 
así como el alquiler a precio moderado. 
3.3.1 Elaboración de zonas (micro localización del local) 
En la tabla 19, se ha ponderado factores que permiten elegir la ubicación del local,  
considerandose como factores importantes el costo del alquiler, así como la accesibilidad del 
transporte y seguridad. 
Tabla 19.  Evaluación de localización 
 
 
Calle Berlín 365, 
Miraflores 
65 M2 2,000 
Av. Larco 595 Miraflores 
(Galería Acuario) 
70 M2 1,800 
Calle José Gálvez 421, 
Miraflores 
55 M2 1,950 














Costo de local 0.35 3 1.50 4 1.40 3 1.05 
Proximidad de 
clientes 
0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60 
Tamaño del local 0.20 3 0.60 4 0.80 3 0.60 
Accesibilidad de 
transporte 
0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60 
Seguridad 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 
TOTAL 1  3.20  3.90  3.15 




El lugar donde se ubica la empresa es una de las variables más importantes en cuanto a 
decisiones logísticas, la empresa debe estar localizada en un punto tal que los tiempos de 
respuesta sean óptimos tanto de proveedores como de la empresa hacia sus clientes. Después 
de desarrollar las evaluaciones de distritos y zonas hemos concluido que la tienda física se 
ubicará en Av. Larco 595 Miraflores dentro de la galería Acuario, segundo piso, stand 10 y el 
Concept store será “Vernácula” ubicado dentro del centro comercial Real Plaza Salaverry. 
 
Figura 17.  Ubicación propuesta para el centro de ventas y comercialización 














4.1.1  Organización personería jurídica de la sociedad. 
“POLOS URBANOS MMO S.A.C.” se acogerá al régimen S.A.C. La denominación 
adoptada debe incluir la indicación “Sociedad Anónima Cerrada”. Inscrito como persona 
jurídica de Responsabilidad Limitada en registros públicos, lo que significa que los socios o 
accionistas quienes la conforman no responden personalmente con su patrimonio, sino con el 
patrimonio de la empresa. 
La cual la cantidad de accionistas son mínimo de 2, así como el capital tiene que estar 
definido por aportes de cada socio y se deben registrar las acciones en el Registro de Matrícula 
de Acciones. Con respecto a la organización, tener una junta general de accionistas con 
gerencia y un directorio (opcional). 
4.1.2 Búsqueda y Reserva del nombre 
Se realizó la búsqueda del nombre en  la oficina registral SUNARP para poder validar que 
no exista otra empresa con el nombre, la tasa registral búsqueda de nombre: S/ 5.00 Soles; 
tiempo de trámite: 20 a 30 Minutos la tasa registral de reserva de nombre: S/ 20.00 Soles; 
Tiempo: 24 horas. El costo por la reserva del nombre en su totalidad es de S/. 25.00 Soles. 
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4.1.3. Régimen SAC y RUC  
Nuestra razón social es “POLOS URBANOS MMO S.A.C.” y nuestra RUC es 
20507002172, inscritos ante la SUNAT para obtener el Registro Único de Contribuyentes. El 
RUC nos ayuda a la identificación de datos en las actividades económicas y será el número que 
nos identifique en cualquier declaración o trámite que se realice de la empresa ante SUNAT. 
Según Gestión (2019), “en Perú existen varios tipos de empresas con diversos regímenes 
tributarios, por eso, antes de registrar su empresa debe evaluar cuál le conviene”. 
Según la Superintendencia de Administración Tributaria [SUNAT] los requisitos para que 
una empresa se adapte al regimen SAC son los siguientes: 
a.- Requisitos para adaptarnos al régimen S.A.C.  
 
• Copia de D.N.I. de socios y cónyuges obligatoriamente. (NO DEBE TENER 
DEUDAS EN ONPE). Si fueran casados por régimen de Separación de Patrimonios, 
adjuntar copia literal del respectivo registro (actualizado a 30 días). 
• Opciones de Nombre, para la Razón Social de la Empresa. 
• Indicar el objeto Social de la Empresa. (pueden ser varios giros de negocio). 
• Si el capital es en EFECTIVO se deberá presentar VOUCHER BANCARIO SI 
DICHO CAPITAL SUPERA LOS S/4,000.00 MIL SOLES (Ley 30730). 
• Capital en BIENES, (hacer una lista simple de los bienes aportados, con la MARCA, 
MODELO, SERIE, COLOR, MEDIDAS y asignarle un valor referencial en Soles). 
 
b.- Requisitos para la obtención de Registro Único de Contribuyentes (RUC): 
• DNI, Pasaporte o Carné de Extranjería vigentes  
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• Vigencia de Poder Actualizado por SUNAT (copia literal de Registro Público)  
• Escritura Pública, Testimonio de Sociedad o Constitución Social Inscrita  
• Recibo de servicio (Luz o agua), no mayor a dos meses de antigüedad 
• Formulario N° 2119: Solicitud de Inscripción o comunicación de afectación de  
tributos  




 Según el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad 
Intelectual [INDECOPI], (2020) nos indica que para obtener el Registro de Marca se tiene 
que realizar el siguiente procedimiento:  
“Polos Urbanos MMO S.A.C.” como empresa deseamos proteger nuestra marca “Green 
Street” y el eslogan “Moda sostenible”, es así que debemos registrarnos en el Instituto Nacional 
de Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (Indecopi). 
Mediante la página web oficial de indecopi nos dan el alcance de la solicitud de registro de 
marca de producto servicio y/o multiclase para llenarlo con nuestra información; los pasos a 
seguir son: 
Paso 1: la presentación de la solicitud;  
Pasó 2: Indecopi se encarga de verificar si la solicitud cuenta con otros requisitos formales, 
tales como el poder, firma, entre otros;  
Pasó 3: Si la solicitud cumple con los requisitos formales, Indecopi realizará una publicación 
automática y gratuita en la Gaceta Electrónica de Propiedad Industrial. 
Pasó 4: Transcurrido el plazo y, de no haber oposición, Indecopi procederá a realizar el examen 
de registrabilidad de la marca.  
Pasó 5: Luego del examen de registrabilidad, se emitirá la Resolución; y en el caso de otorgarse 
la marca, se otorgará el certificado correspondiente. 
62 
 
En caso de no estar de acuerdo con la Resolución emitida, podrás dentro del plazo de 15 días 
hábiles presentar recurso impugnativo de Reconsideración o Apelación. 
Nota: El registro de una marca tiene una duración de 10 años renovables. 
Requisitos para proteger la marca: 
• Archivo en PDF de DNI, Carné de Extranjería, Pasaporte o RUC, para la modalidad 
online (Personas Jurídicas deberán presentar RUC)  
• Completar la solicitud online o descargar el Formato de solicitud para la modalidad 
presencial (3 copias)  
• Imagen de la marca impresa de 5cm x 5cm en blanco y negro o a color si se desea 
proteger los colores (se recomienda enviar una copia del logotipo al correo logos-
dsd@indecopi.gob.pe en formato JPG o TIFF a 300dpi y bordes entre 1 a 3 píxeles).   
• Lugar de trámite: Dirección de Signos Distintivos de dicha entidad.  
• Importe para realizar el trámite es equivalente al 14.46% de la unidad impositiva 
tributaria (UIT), es decir, un monto de S/ 535 Soles. 
 
4.1.4. Licencia de Funcionamiento 
Para que “Polos Urbanos MMO S.A.C.” cumpla con su funcionamiento de acuerdo a ley y 
formalidad se opta en tramitar la licencia de funcionamiento en la municipalidad de Miraflores, 
ya que, como se mencionó anteriormente, la empresa contará con una tienda física en dicho 
distrito, el monto aproximado en todo el trámite es de S/. 500; a continuación los requisitos 
para el licenciamiento. 
Requisitos para obtener licencia de funcionamiento: 
1. Solicitud con carácter de declaración jurada que incluya número de RUC, DNI o 
carné de extranjería. 




3. Declaración jurada de observancia de condiciones de seguridad o inspección 
técnica de seguridad en defensa civil o multidisciplinaria, según corresponda al 
tamaño del local y giro del negocio. 
De ser el caso: 
4. Informe sobre el número de estacionamientos, si las normas lo requieren. 
5. Copia de autorización sectorial, si la ley lo establece. 
❖ Pago de Tasa por derecho de trámite correspondiente para Establecimientos de (Hasta 
100 m2) S/ 279.00 
 
Los pagos de trámite de constitución de la empresa se describe en la la tabla siguiente: 
 
          Tabla 20. Descripción de trámites en soles 
Descripción de tramites Costo Soles 
Redacción minuta y derecho de inscripción de RR.PP. S/. 300.00 
Reserva de nombre en SUNARP S/. 21.00 
Búsqueda de nombre en SUNARP S/. 4.00 
Obtención del RUC S/. 0.00 
Licencia de funcionamiento Municipalidad de Miraflores S/ 500.00 
Registro de Marca en INDECOPI S/. 800.00 
Total S/. 1,625.00 
              Fuente:  Equipo de trabajo 
 
En la Tabla 20, se observa la descripción detallada de los  pagos y diversos trámites a realizar 
para la constitución de nuestra empresa. 
 
4.2  Visión y Misión 
   Misión: 
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“Diseñar y comercializar polos de algodón o estilo urbanos de la más alta calidad, 
con los materiales e insumos organicos y diseños de acuerdo a los gustos de nuestros 
clientes, siempre de la mano con el cuidado medio ambiente, maximizando el valor de 
los accionistas y aportando al desarrollo del país. Es misión de POLOS URBANOS 
MMO buscar el desarrollo profesional, técnico y personal de nuestro equipo de trabajo 
y la mejora continua de nuestros procesos para así lograr la rentabilidad que permita 
el crecimiento de nuestra empresa y sus colaboradores”   
Visión: 
“Ser una empresa líder en la comercialización de polos urbanos con diseños 
exclusivos, de calidad y reconocida por su innovación, responsabilidad ambiental y 
servicio a nuestros clientes a nivel nacional e internacional” 
4.3  Valores y Principios de la Empresa 
Hacemos de nuestro compromiso la mejor garantía, nuestras prendas son  de exclusiva 
calidad, asesoramos con honestidad, basamos la confianza de nuestras clientas y 
proveedores en la lealtad y la integridad moral. Compromiso de actuar de manera 
íntegra, honesta y transparente desde el equipo directivo hasta las vendedoras de nuestra 
organización. 
 
La responsabilidad ambiental es otro de nuestro compromiso hacia el planeta. Los 
valores con respecto a nuestro medio ambiente se justifican, se orientan y guían en la 
acción del ser humano con la naturaleza, respetándola, amándola, conservándola y 






4.4  Cultura Organizacional 
Nuestra cultura organizacional está regida en base a los valores, creencias y normas que los 
trabajadores tienen en común. GREEN STREET cumplirá con las siguientes políticas: 
• Tenemos la política de siempre brindar prendas exclusivas de calidad, garantía y 
servicio al cliente. Tenemos proveedores de buena reputación que nos garanticen un 
buen producto. Así como entendemos la importancia de respetar el medio ambiente. 
• Nos esforzamos por apoyar un medio ambiente saludable y mejorar la vida de otros 
mientras realizamos nuestra labor diaria en la empresa. 
• Mejora continua: siempre recibiremos la opinión de nuestras clientas para poder tener 
una retroalimentación constante que nos ayudará a mejorar cada vez nuestro producto 
y servicio.  
 
4.5  Modelo de Negocio y Propuesta de Valor 
4.5.1 Estructura orgánica y descripción de funciones. 
De acuerdo a las normas de nuestro país, existen diferentes tipos de empresas en la que 
podemos constituirnos, una de ellas son las sociedades anónimas cerradas (S.A.C). Estas 
sociedades son “aquellas que están creadas con un reducido número de personas que va de 2 a 
20, quienes se conocen entre sí y pueden ser naturales o jurídicas, y cuyas acciones se encuentra 
bajo la titularidad de familiares” (Gestión Empresas, 2019). La organización debe establecer 
una junta de accionistas, una gerencia y un directorio, en el caso de nuestra organización no se 
formará el directorio, pero estará constituida por los siguientes organos. 
• Junta General de Accionistas, es integrada por el total de los accionistas y es el 
órgano supremo de la empresa.  
• Gerente, representante legal y de gestión de la sociedad. El es el que convoca a la 
Junta General de Accionistas. 
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Según Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos ( como se citó en Pronegocios.net, 2016) 
el organigrama es una "representación visual de la estructura organizacional, líneas de 
autoridad, (cadena de mando), relaciones de personal, comités permanentes y líneas de 









Figura 18. Organigrama de la Empresa  

















4.6. Perfiles de Puestos 
4.6.1. Funciones principales. 
A continuación se describe el perfil de los puestos. 
 
     
Figura 19.  Formato del perfil laboral del Gerente general.  































Figura 20. Formato del perfil laboral del coordinador general y de marketing.  
















































Figura 21. Formato del perfil laboral del vendedor. 






Figura 22. Formato del perfil laboral del community manager. 





















Figura 23. Formato del perfil laboral del operario empaquetador. 




V.   EVALUACIÓN ECONÓMICA 
5.1 Presupuesto de los Costos 
Una vez establecidos los recursos y actividades para el plan de negocios, se procede a 
desarrollar la estructura de costos del mismo, considerando que se contará con el servicio 
producción o tercerización de las prendas conforme al forecast de ventas proyectado.  
Dentro del presupuesto de costos, se establecerán los costos fijos como la instalación de la 
tienda, la planilla, costos de comercialización y exposición de los productos, así como también 
los costos variables, básicamente operativos que se presentan dentro del funcionamiento de las 
tiendas como el servicio eléctrico, seguridad entre otros. Los intereses procedentes a la 
financiación también son costos asumidos por “POLOS URBANOS MMO S.A.C.”. 
5.2 Proyección de Ingresos 
5.2.1 Proyección de Ventas 
Para estructurar la proyección de ventas, se ha procedido a realizar un análisis del mercado 
objetivo y se ha proyectado una demanda anual y mensual, la cual toma en consideración la 
estacionalidad de la venta. La demanda mensual y los márgenes de ganancia se muestran en 
las siguientes tablas: 
 
 
Fuente:Elaborado por el equipo de trabajo 
Tabla 21. Demanda mensual proyectada, precio sin IGV y margen de ganancia 
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La demanda mensual en base al estudio de mercado realizado procedió a ser sensibilizado 
en base a la estacionalidad de la venta del sector de venta de ropa. De acuerdo a Gestión (2019) 
la venta de este tipo de sector tiene una mayor concentración en los meses de enero, febrero, 
marzo, mayo y diciembre. En la Tabla Nro. 23 se ha establecido la concentración porcentual 
de las ventas en los distintos meses del año. 
 A su vez, para realizar la proyección del crecimiento de las unidades de venta se 
estableció para el año 2021 una tasa de crecimiento equivalente al 4.5% anual que corresponde 
solo al sector comercio de acuerdo al BCRPData (2019). Para los años 2022 al año 2024, se 
estableció una tasa promedio de crecimiento del 3.8%. Adicional a ello, se contempló un 
incremento en los precios producto de la inflación del 2.5%. Con ello, la proyección de la venta 
para los siguientes años se muestra en la Tabla 23. 
 
Tabla 23. Concentración Porcentual de Ventas Mensuales de Ropa Urbana para el año 2 
 
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre 
1.25 1.25 1.00 0.95 1.10 0.75 1.15 0.75 0.75 0.75 1.05 1.25 
Fuente:Elaborado por el equipo de trabajo 
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  Tabla 24.  Crecimiento de ventas en unidades e importe monetario 
       
 
5.2.2 Proyección de costos y gastos 
 Para realizar un adecuado procedimiento para el cálculo de los costos unitarios por cada 
unidad producida se procedió a estructurar un cuadro de costo individual para cada línea de 
ropa a comercializar. 
 Se tomó en cuenta la materia prima, el servicio de producción contratado, la 
depreciación de un equipo de impresión para un tipo de producto comercializado y la mano de 
obra indirecta en la fabricación de las prendas, al igual que una política de inventario que 
contempla mantener en stock un 12% del total proyectado a vender a fin de cubrir posibles 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Estampados con frases/mensajes 1,920                    2,006                    2,083                    2,162                    2,244                    
Estampados Urbanos 3,108                    3,248                    3,371                    3,499                    3,632                    
Polos Fans ( Dibujos Animados, series, peliculas ) 2,292                    2,395                    2,486                    2,581                    2,679                    
Polos con Aplicaciones Personalizados 1,824                    1,906                    1,979                    2,054                    2,132                    
TOTAL (UNIDADES) 9,144                    9,555                    9,919                    10,295                 10,687                 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Estampados con frases/mensajes 68,471.97S/.      73,342.04S/.      78,032.26S/.      83,022.43S/.      88,331.71S/.      
Estampados Urbanos 131,559.00S/.    140,916.14S/.    149,927.73S/.   159,515.60S/.   169,716.63S/.   
Polos Fans ( Dibujos Animados, series, peliculas ) 97,018.42S/.      103,918.85S/.    110,564.46S/.   117,635.06S/.   125,157.82S/.   
Polos con Aplicaciones Personalizados 85,948.95S/.      92,062.07S/.      97,949.44S/.      104,213.31S/.   110,877.75S/.   
Subtotal 382,998.34S/.    410,239.10S/.    436,473.89S/.   464,386.40S/.   494,083.91S/.   
IGV  18% 68,939.70S/.      73,843.04S/.      78,565.30S/.      83,589.55S/.      88,935.10S/.      
TOTAL    S/. 451,938.05S/.    484,082.14S/.    515,039.19S/.   547,975.95S/.   583,019.01S/.   
PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS EN CANTIDADES - 2020-2024
VENTA PROYECTADA DE POLOS URBANOS 2020-2024
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mermas o incrementos en la demanda de los productos. A continuación, se muestra la Tabla 25 




Tabla 25.  Estructura de Costos Unitarios por Producto 
 Materia Prima (Polo Pima) 52,214.40S/.  48,969.65S/.  50,791.33S/.  52,721.40S/.  54,724.82S/.  
 Costo Diseño - Maquila 8,702.40S/.    8,161.61S/.    8,465.22S/.    8,786.90S/.    9,120.80S/.    
 Mano de Obra 5,388.94S/.    5,523.66S/.    5,661.75S/.    5,803.30S/.    5,948.38S/.    
 Depreciacion de Activo Fijo -S/.               -S/.               -S/.               -S/.               -S/.               
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 66,305.74S/.  62,654.92S/.  64,918.31S/.  67,311.60S/.  69,794.00S/.  
COSTO UNITARIO 19.05S/.          19.19S/.          19.17S/.          19.15S/.          19.13S/.          




5.2.3 Costo de Venta Total 
A continuación, en la Tabla  26 se detalla el costo de venta total de los productos 
comercializados y efectivamente consumidos. Es importante mencionar que los componentes 




COSTO DE VENTA TOTAL (S/.) 
Inventario Inicial  20,681.91 21,779.91 22,582.44 23,413.25 
(+) Compras 193031.17 182,437.14 189,013.70 195,967.53 203,180.20 
(-) Inventario Final 20681.91 21,779.91 22,582.44 23,413.25 24,274.98 
Costo de venta 172,349.26 181,339.14 188,211.17 195,136.72 202,318.27 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
 Materia Prima (Polo Pima) 38,505.60S/.  36,112.75S/.  37,456.16S/.  38,879.49S/.  40,356.91S/.  
 Costo Diseño - Maquila 6,417.60S/.    6,018.79S/.    6,242.69S/.    6,479.92S/.    6,726.15S/.    
 Mano de Obra 3,974.08S/.    4,073.43S/.    4,175.27S/.    4,279.65S/.    4,386.64S/.    
 Depreciacion de Activo Fijo -S/.               -S/.               -S/.               -S/.               -S/.               
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 48,897.28S/.  46,204.98S/.  47,874.12S/.  49,639.06S/.  51,469.71S/.  
COSTO UNITARIO 19.05S/.          19.19S/.          19.17S/.          19.15S/.          19.13S/.          
RESUMEN DE COSTOS DE PRODUCCION DE POLO FANS (DIBUJOS ANIMADOS DE SERIES, PELICULAS)
Tabla 26.  Costo de Venta 
 Materia Prima (Polo Pima) 34,728.96S/.  32,570.80S/.  33,782.45S/.  35,066.18S/.  36,398.69S/.  
 Costo Diseño - Maquila 5,107.20S/.    4,789.82S/.    4,968.01S/.    5,156.79S/.    5,352.75S/.    
 Mano de Obra 3,162.62S/.    3,241.69S/.    3,322.73S/.    3,405.80S/.    3,490.94S/.    
 Depreciacion de Activo Fijo 319.49S/.        319.49S/.        319.49S/.        319.49S/.        319.49S/.        
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 43,318.27S/.  40,921.80S/.  42,392.67S/.  43,948.26S/.  45,561.88S/.  
COSTO UNITARIO 21.20S/.          21.36S/.          21.33S/.          21.31S/.          21.28S/.          
RESUMEN DE COSTOS DE PRODUCCION PLAN DE PRODUCCIÓN DE POLOS CON APLICACIONES PERSONALIZADOS
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5.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS, OPERATIVOS Y DE VENTA 
5.3.1 Remuneraciones 
En la siguiente Tabla 27, se presenta el factor prestacional de los empleados a tiempo 
completo con los que debe de contar el plan de negocio para su puesta en marcha y 
mantenimiento en el tiempo. Es importante mencionar que cada personal ha sido calificado 
dentro de un área operativa y a su vez se ha considerado todos los costos de ley por beneficios 
sociales. 
 
Tabla 27.  Remuneración del personal de la empresa 
 
 
     
 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
PERSONAL ADMINISTRATIVO
Año 2020
PUESTO Básico Total Bruto EsSalud Vacaciones CTS Gratificaciones
Gerente General 1,700.00S/.                       1,700.00S/.                       221.00S/.                           1,479.00S/.              153.00S/.            70.83S/.                71.33S/.              70.83S/.                          
Coordinador Comercial y de Marketing 1,300.00S/.                       1,300.00S/.                       169.00S/.                           1,131.00S/.              117.00S/.            54.17S/.                54.54S/.              54.17S/.                          








PUESTO Básico Total Bruto EsSalud Vacaciones CTS Gratificaciones
Encargado de Marketing y Redes 1,100.00S/.                       1,100.00S/.                       143.00S/.                           957.00S/.                  99.00S/.               45.83S/.                46.15S/.              45.83S/.                          
Vendedora de Tienda Concept 930.00S/.                           930.00S/.                           120.90S/.                           809.10S/.                  83.70S/.               38.75S/.                39.02S/.              38.75S/.                          
Vendedora de Tienda Principal 930.00S/.                           930.00S/.                           120.90S/.                           809.10S/.                  83.70S/.               38.75S/.                39.02S/.              38.75S/.                          









En la Tabla  28, se observa la proyección anual en 5 años, también afectados por la inflación 
para el área de administración y de ventas. Es importante mencionar que el personal del área 
de operaciones se encuentra del costo de mano de obra indirecta en el área de producción.  
 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
 
5.3.2 Gastos de Administración, Operaciones y Ventas 
En la Figura Nro. 24 se muestra los gastos de administración, ventas y operaciones 
proyectados, los cuales se encuentran afectados por la inflación. Adicional a ello en la Figura 
Nro. 24 se detalla los gastos mensuales de las 3 áreas las cuales incluyen el respectivo desglose 
del IGV. De acuerdo al giro del negocio presentado, es  indispensable contar con un seguro a 
todo riesgo a fin de salvaguardar los activos fijos e existencias en el local principal. Este gasto 
se ha contemplado en la estructura de los gastos administrativos.  
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal administrativo 43,750.42S/.                 44,844.18S/.                 45,965.28S/.                  47,114.41S/.                  48,292.27S/.                  
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal de ventas 43,167.08S/.                 44,246.25S/.                 45,352.41S/.                  46,486.22S/.                  47,648.38S/.                  
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal produccion 15,854.71S/.                 16,251.08S/.                 16,657.36S/.                  17,073.79S/.                  17,500.64S/.                  




AREA DE OPERACIONES 2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos Operativos
Sueldos Operaciones -S/.                   -S/.                   -S/.                   -S/.                   -S/.                   
Materiales Indirectos (* Consumibles) 273.60S/.            280.44S/.            287.45S/.            294.64S/.            302.00S/.            
Reparaciones y Mantenimiento 1,200.00S/.         1,230.00S/.         1,260.75S/.         1,292.27S/.         1,324.58S/.         
Gasolina del motorizado 1,800.00S/.         1,845.00S/.         1,891.13S/.         1,938.40S/.         1,986.86S/.         
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 3,273.60S/.         3,355.44S/.         3,439.33S/.         3,525.31S/.         3,613.44S/.         
IGV GASTOS OPERATIVOS 589.25S/.            603.98S/.            619.08S/.            634.56S/.            650.42S/.            
TOTAL GASTOS OPERATIVOS CON IGV 3,862.85S/.         3,959.42S/.         4,058.40S/.         4,159.86S/.         4,263.86S/.         
AREA DE ADMINISTRACION 2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos Administrativos
Depreciacion y Amortizacion 3,373.26S/.         3,373.26S/.         3,373.26S/.         3,373.26S/.         3,373.26S/.         
Sueldos Administrativos 43,750.42S/.      44,844.18S/.      45,965.28S/.      47,114.41S/.      48,292.27S/.      
Servicio de Contabilidad - Tercerizado 3,600.00S/.         3,690.00S/.         3,782.25S/.         3,876.81S/.         3,973.73S/.         
Utiles de Oficina 600.00S/.            615.00S/.            630.38S/.            646.13S/.            662.29S/.            
Luz 1,200.00S/.         1,230.00S/.         1,260.75S/.         1,292.27S/.         1,324.58S/.         
Mantenimiento por Oficina Principal 3,600.00S/.         3,690.00S/.         3,782.25S/.         3,876.81S/.         3,973.73S/.         
Internet + Teléfono (Movistar) 2,160.00S/.         2,214.00S/.         2,269.35S/.         2,326.08S/.         2,384.24S/.         
Sistema Prosegur 1,920.00S/.         1,968.00S/.         2,017.20S/.         2,067.63S/.         2,119.32S/.         
Otros Gastos Diversos 1,200.00S/.         1,230.00S/.         1,260.75S/.         1,292.27S/.         1,324.58S/.         
Seguros Multiriesgo - RIMAC 900.00S/.            922.50S/.            945.56S/.            969.20S/.            993.43S/.            
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 62,303.68S/.      63,776.94S/.      65,287.03S/.      66,834.87S/.      68,421.41S/.      
IGV GASTOS ADMINISTRATIVOS 2,732.40S/.         2,800.71S/.         2,870.73S/.         2,942.50S/.         3,016.06S/.         
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS CON IGV 65,036.08S/.      66,577.65S/.      68,157.76S/.      69,777.37S/.      71,437.47S/.      
AREA DE VENTAS 2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos de Ventas / Publicidad
Concept "Vernacula" Salaverry 18,000.00S/.      18,450.00S/.      18,911.25S/.      19,384.03S/.      19,868.63S/.      
Alquiler Tienda  Administrativo - Almacen 21,600.00S/.      22,140.00S/.      22,693.50S/.      23,260.84S/.      23,842.36S/.      
Personal Ventas 43,167.08S/.      44,246.25S/.      45,352.41S/.      46,486.22S/.      47,648.38S/.      
Publicidad en redes social 2,400.00S/.         2,460.00S/.         2,521.50S/.         2,584.54S/.         2,649.15S/.         
Afiches publicitarios 1,440.00S/.         1,476.00S/.         1,512.90S/.         1,550.72S/.         1,589.49S/.         
Hosting pagina web 240.00S/.            246.00S/.            252.15S/.            258.45S/.            264.92S/.            
TOTAL GASTOS DE VENTAS 86,847.08S/.      89,018.25S/.      91,243.71S/.      93,524.80S/.      95,862.92S/.      
IGV GASTOS DE VENTAS 3,974.40S/.         4,073.76S/.         4,175.60S/.         4,279.99S/.         4,386.99S/.         
TOTAL GASTOS VENTAS CON IGV 90,821.48S/.      93,092.01S/.      95,419.32S/.      97,804.80S/.      100,249.92S/.    
Figura 24. Gastos de ventas y administrativos Anual 
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo  
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Se considera IGV del 18% y la Inflación 2.5 % anual. 
 









CONCEPTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Gastos Operativos
Sueldos Operaciones -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.              -S/.                    -S/.              
Materiales Indirectos (* Consumibles) 28.50S/.         28.50S/.         22.80S/.         21.66S/.         25.08S/.         17.10S/.         26.22S/.         17.10S/.         17.10S/.         17.10S/.         23.94S/.                28.50S/.         
Reparaciones y Mantenimiento 100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.             100.00S/.       
Gasolina del motorizado 150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.       150.00S/.             150.00S/.       
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 278.50S/.       278.50S/.       272.80S/.       271.66S/.       275.08S/.       267.10S/.       276.22S/.       267.10S/.       267.10S/.       267.10S/.       273.94S/.             278.50S/.       
IGV GASTOS OPERATIVOS 50.13S/.         50.13S/.         49.10S/.         48.90S/.         49.51S/.         48.08S/.         49.72S/.         48.08S/.         48.08S/.         48.08S/.         49.31S/.                50.13S/.         
TOTAL GASTOS OPERATIVOS CON IGV 328.63S/.       328.63S/.       321.90S/.       320.56S/.       324.59S/.       315.18S/.       325.94S/.       315.18S/.       315.18S/.       315.18S/.       323.25S/.             328.63S/.       
AREA DE ADMINISTRACION
CONCEPTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Gastos Administrativos
Depreciacion y Amortizacion 281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.       281.11S/.             281.11S/.       
Sueldos Administrativos 3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.   3,645.87S/.          3,645.87S/.   
Servicio de Contabilidad - Tercerizado 300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.             300.00S/.       
Utiles de Oficina 50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.         50.00S/.                50.00S/.         
Luz 100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.             100.00S/.       
Mantenimiento por Oficina Principal 300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.       300.00S/.             300.00S/.       
Internet + Teléfono (Movistar) 180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.       180.00S/.             180.00S/.       
Sistema Prosegur 160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.       160.00S/.             160.00S/.       
Otros Gastos Diversos 100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.       100.00S/.             100.00S/.       
Seguros Multiriesgo - RIMAC 75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.         75.00S/.                75.00S/.         
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.   5,191.97S/.          5,191.97S/.   
IGV GASTOS ADMINISTRATIVOS 227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.       227.70S/.             227.70S/.       
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS CON IGV 5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.   5,419.67S/.          5,419.67S/.   
AREA DE VENTAS
CONCEPTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Gastos de Ventas / Publicidad
Concept "Vernacula" Salaverry 1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.   1,500.00S/.          1,500.00S/.   
Alquiler Tienda  Administrativo - Almacen 1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.   1,800.00S/.          1,800.00S/.   
Personal Ventas 3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.   3,597.26S/.          3,597.26S/.   
Publicidad en redes social 200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.       200.00S/.             200.00S/.       
Afiches publicitarios 120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.       120.00S/.             120.00S/.       
Hosting pagina web 20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.         20.00S/.                20.00S/.         
TOTAL GASTOS DE VENTAS 7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.   7,237.26S/.          7,237.26S/.   
IGV GASTOS DE VENTAS 331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.       331.20S/.             331.20S/.       






VI. ESTUDIO FINANCIERO 
6.1 Objetivos 
Mostrar que el proyecto será viable, mediante el análisis de las proyecciones realizadas tanto 
ingresos y gastos para lo cual se empleará diversos instrumentos financieros de análisis de 
generación de valor económico y financiero. 
6.2 Pronósticos 
Los conceptos mostrados a continuación fueron hallados mediante recolección de datos e 
investigación, por lo que las proyecciones fueron hechas en basa a cifras mensuales y anuales. 
6.3 Inversión requerida en capital de trabajo 
Para poder desarrollar el presente plan de negocio se requerirá realizar las siguientes 
inversiones en tres aspectos fundamentales: Activo Intangible, Activo Fijo y Capital de 
Trabajo. 
Tomando en cuenta ello, se determina que el total de la inversión inicial requerida para 
poder ejecutar el presente plan de negocio equivale a S/. 64,781.03 soles. Para realizar el 
cálculo del capital de trabajo se tomó en cuenta el ciclo de conversión de efectivo del negocio 
(CCE). El CCE del proyecto presentado equivale a 45.86 días, de los cuales deben de ser 





 Para determinar el importe monetario al que hace referencia los 45.86 días mencionados se 
tomó en cuenta todas las salidas reales en efectivo del negocio. El resultado final fue el importe 
de S/.41,368.04 soles. En la Tabla Nro. 30 se detalla el procedimiento del cálculo de Gastos de 
Operaciones, Administrativos y Ventas mensual  . 
 
Busqueda de Nombre S/. 4.24 1 4.24S/.                0.76S/.                    5.00S/.                         
Reserva de Nombre S/. 16.95 1 16.95S/.              3.05S/.                    20.00S/.                       
Servicio de Elaboración de Acta Constitutiva (minuta) S/. 84.75 1 84.75S/.              15.25S/.                  100.00S/.                     
Elaboración de Escritura Pública S/. 211.86 1 211.86S/.            38.14S/.                  250.00S/.                     
Constitución de la empresa S/. 254.24 1 254.24S/.            45.76S/.                  300.00S/.                     
Registro de marca S/. 453.38 1 453.38S/.            81.61S/.                  534.99S/.                     
Certificado indecopi S/. 25.42 1 25.42S/.              4.58S/.                    30.00S/.                       
Licencia de funcionamiento S/. 423.73 1 423.73S/.            76.27S/.                  500.00S/.                     
Legalización de libros contables S/. 76.27 3 228.81S/.            41.19S/.                  270.00S/.                     
Diseño de marca S/. 1,271.19 1 1,271.19S/.         228.81S/.                1,500.00S/.                  
2,974.57S/.         535.42S/.                3,509.99S/.                  
Plancha Transfer/Sublimadora Neumática 40x50 S/. 600.00 1 600.00S/.            108.00S/.                708.00S/.                     
Sistema contable (Tiquetera/impresora, lector de código de barras soporte contable) S/. 2,542.37 1 2,542.37S/.         457.63S/.                3,000.00S/.                  
Computadora S/. 2,000.00 1 2,000.00S/.         360.00S/.                2,360.00S/.                  
Laptops S/. 2,100.00 2 4,200.00S/.         756.00S/.                4,956.00S/.                  
Impresora Epson - Ecotan L4160 S/. 677.97 1 677.97S/.            122.03S/.                800.00S/.                     
Sistema de vigilancia (incluido instalación) - VERISURE S/. 2,033.90 1 2,033.90S/.         366.10S/.                2,400.00S/.                  
Izipay mpos S/. 116.10 1 116.10S/.            20.90S/.                  137.00S/.                     
12,170.34S/.       2,190.66S/.             14,361.00S/.                
Muebles e Infraestructura S/. 2,891.53 1 2,891.53S/.         520.47S/.                3,412.00S/.                  
Equipos diversos para tienda S/. 1,042.37 1 1,042.37S/.         187.63S/.                1,230.00S/.                  
Panel luminoso (inlcuido instalación) S/. 296.61 1 296.61S/.            53.39S/.                  350.00S/.                     
Extintor de 6 kilos S/. 59.32 1 59.32S/.              10.68S/.                  70.00S/.                       
Escritorio S/. 169.49 1 169.49S/.            30.51S/.                  200.00S/.                     
Silla de Oficina S/. 67.80 1 67.80S/.              12.20S/.                  80.00S/.                       
Artículos de oficina (varios) S/. 169.49 1 169.49S/.            30.51S/.                  200.00S/.                     
4,696.61S/.         845.39S/.                5,542.00S/.                  
ACTIVO FIJO S/. 3,509.99
ACTIVO INTANGIBLE S/. 19,903.00
Equipos y Maquinarias S/. 14,361.00
Muebles y Enseres S/. 5,542.00
CAPITAL DE TRABAJO S/. 41,368.04









Tabla 29.  Detalle de Gastos de Operaciones, Administrativos y Ventas mensual 
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En la tabla 30  indica el capital de trabajo necesario para comenzar con el plan de negocios.  
6.4 Cuadro de Depreciación y Amortización.  
Se observa que los activos adquiridos presentan depreciación y amortización, estos gastos 
reconocidos mas no realizados contribuyen a reducir la base imponible antes de impuestos. Es 
importante mencionar que cada activo tiene una tasa de depreciación y amortización distinta. 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 2020
Ventas netas 382,998.3S/.      
Costo de ventas -172,349.3S/.    
UTILIDAD BRUTA 210,649.1S/.     
Gastos Administrativos (Inc. Depre) -62,303.7S/.       
Gastos de Ventas -86,847.1S/.       
Gastos de Operaciones -3,273.6S/.         
Otros Ingresos
Otros Gastos
UTILIDAD OPERATIVA 58,224.7S/.        
Gastos Financieros -17,773.8S/.       
UTILIDAD ANTES DE IMP. 40,451.0S/.        
Impuesto a la Renta - MYPE -4,045.1S/.         
UTILIDAD NETA 36,405.9S/.        
UTILIDAD NETA ACUMULADA 36,405.9S/.        
Dias Promedio de Cuentas por Cobrar 2.66                     
Dias Promedio de Inventario 43.20
Dias de Pago a Proveedor -                       
CICLO DE CCE EN DIAS 45.86                   
GASTOS ANUALES
Compras 172,349              
Gastos Totales 152,424              
SALIDAS DE EFECTIVO TOTAL 324,774              
SALIDAS AL DIA 902.15                
CAPITAL DE TRABAJO 41,368.04          
Tabla 30  Proyección de capital de trabajo 
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6.4.1 Requerimiento de financiamiento 
Para poder solventar la inversión total del presente plan de negocio, se ha recurrido a 2 fuentes 
de financiamiento: a) Los recursos propios de los accionistas y b) Los recursos financieros de 
terceros, correspondientes a una entidad bancaria. 
Los porcentajes de participación de ambos recursos tiene la siguiente estructura mostrada en la 
Tabla 32 
CONCEPTO TASA 2020 2021 2022 2023 2024
Busqueda de Nombre 25% 1.06S/.             1.06S/.             1.06S/.             1.06S/.             
Reserva de Nombre 25% 4.24S/.             4.24S/.             4.24S/.             4.24S/.             
Servicio de Elaboración de Acta Constitutiva (minuta) 25% 21.19S/.           21.19S/.           21.19S/.           21.19S/.           
Elaboración de Escritura Pública 25% 52.97S/.           52.97S/.           52.97S/.           52.97S/.           
Constitución de la empresa 25% 63.56S/.           63.56S/.           63.56S/.           63.56S/.           
Registro de marca 25% 113.35S/.         113.35S/.         113.35S/.         113.35S/.         
Certificado indecopi 25% 6.36S/.             6.36S/.             6.36S/.             6.36S/.             
Licencia de funcionamiento 25% 105.93S/.         105.93S/.         105.93S/.         105.93S/.         
Legalización de libros contables 25% 19.07S/.           19.07S/.           19.07S/.           19.07S/.           
Diseño de marca 25% 317.80S/.         317.80S/.         317.80S/.         317.80S/.         
705.51S/.         705.51S/.         705.51S/.         705.51S/.         
Plancha Transfer/Sublimadora Neumática 40x50 25% 150.00S/.         150.00S/.         150.00S/.         150.00S/.         150.00S/.         
Sistema contable (Tiquetera/impresora, lector de código de barras soporte contable) 25% 635.59S/.         635.59S/.         635.59S/.         635.59S/.         635.59S/.         
Computadora 25% 500.00S/.         500.00S/.         500.00S/.         500.00S/.         500.00S/.         
Laptops 25% 525.00S/.         525.00S/.         525.00S/.         525.00S/.         525.00S/.         
Impresora Epson - Ecotan L4160 25% 169.49S/.         169.49S/.         169.49S/.         169.49S/.         169.49S/.         
Sistema de vigilancia (incluido instalación) - VERISURE 25% 508.47S/.         508.47S/.         508.47S/.         508.47S/.         508.47S/.         
Izipay mpos 25% 29.03S/.           29.03S/.           29.03S/.           29.03S/.           29.03S/.           
2,198.09S/.      2,198.09S/.      2,198.09S/.      2,198.09S/.      2,198.09S/.      
Muebles e Infraestructura 10% 289.15S/.         289.15S/.         289.15S/.         289.15S/.         289.15S/.         
Equipos diversos para tienda 10% 104.24S/.         104.24S/.         104.24S/.         104.24S/.         104.24S/.         
Panel luminoso (inlcuido instalación) 10% 29.66S/.           29.66S/.           29.66S/.           29.66S/.           29.66S/.           
Extintor de 6 kilos 10% 5.93S/.             5.93S/.             5.93S/.             5.93S/.             5.93S/.             
Escritorio 10% 16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           
Silla de Oficina 10% 6.78S/.             6.78S/.             6.78S/.             6.78S/.             6.78S/.             
Artículos de oficina (varios) 10% 16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           16.95S/.           
469.66S/.         469.66S/.         469.66S/.         469.66S/.         469.66S/.         
TOTAL DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS FIJOS E INTANGIBLES 3,373.26S/.      3,373.26S/.      3,373.26S/.      3,373.26S/.      2,667.75S/.      
AMORTIZACION DE ACTIVOS INTANGIBLES








Tabla 31.  Depreciación de máquinas y herramientas 
 
Tabla 33. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios.Tabla 34 Depreciación de 
máquinas y herramientas 
 
Tabla 35. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 36. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 37. structura de 
Financiamiento planteado para el plan de negocios.Tabla 38 Depreciación de máquinas y 
herramientas 
 
Tabla 39. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios.Tabla 40 Depreciación de 
máquinas y herramientas 
 
Tabla 41. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 42. Financiamiento Bancario - uadro de Servicio de la DeudaTabla 43. Estructura de 
Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 44. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 45.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 46. Financiamiento Bancario - Cuadro de 
Servicio de la DeudaTabla 47. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 48. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 49. Estructura de 
Financiamiento planteado para el plan de negocios.Tabla 50 Depreciación de máquinas y 
herramientas 
 
Tabla 51. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios.Tabla 52 Depreciación de 











6.5 Crédito bancario 
6.5.1 Financiamiento bancario 
Para el financiamiento con recursos de terceros se solicitará un préstamo equivalente a S/. 
35,000 con la Caja Municipal del Cusco. El préstamo tendrá un horizonte de pago de 3 años 
Detalle Valor %
Aporte de socios 29,781.03S/.      46%
Préstamo 35,000.00S/.      54%
TOTAL  S/. 64,781.03S/.      100%
Socios Aporte %
Gonzales Bellido Omar 9,926.02S/.        33%
Ramos Carrasco Massiel 9,926.02S/.        33%
Vila Morán Mariela 9,926.02S/.        33%
TOTAL  S/. 29,781.03S/.      100%
Estructura de capital de la empresa
Tabla 32. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 59. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 
60. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 61. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 62.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 63. Financiamiento 
Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 64. Estructura de 
Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 65. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 
66. Estructura de Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 67. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 68.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 69. Financiamiento 
Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 70.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 71  Estados de resultados proyectados.Tabla 72.  Estado de flujo de 
efectivo proyectadoTabla 73. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio 
de la Deuda 
 
Tabla 74.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 75. Financiamiento 
Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 76. Estructura de 
Financiamiento planteado para el plan de negocios. 
 
Tabla 77. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la DeudaTabla 




con una TCEA del 20.98%. A continuación en la Tabla Nro.32 se muestra la estructura del 
cuadro de servicio de la deuda en base al préstamo solicitado. a una TCEA del 20.98%. 
 
6.5.2 Preparación de los Estados Financieros (Bajo Normativa NIIF) 
En nuestro estado de resultados, figura el informe de la situación financiera y económica de 





0 35,000.00S/.      
1 34,273.50S/.      560.00S/.          726.50S/.          1,286.50S/.       
2 33,535.37S/.      548.38S/.          738.13S/.          1,286.50S/.       
3 32,785.43S/.      536.57S/.          749.94S/.          1,286.50S/.       
4 32,023.50S/.      524.57S/.          761.94S/.          1,286.50S/.       
5 31,249.37S/.      512.38S/.          774.13S/.          1,286.50S/.       
6 30,462.86S/.      499.99S/.          786.51S/.          1,286.50S/.       
7 29,663.76S/.      487.41S/.          799.10S/.          1,286.50S/.       
8 28,851.88S/.      474.62S/.          811.88S/.          1,286.50S/.       
9 28,027.01S/.      461.63S/.          824.87S/.          1,286.50S/.       
10 27,188.94S/.      448.43S/.          838.07S/.          1,286.50S/.       
11 26,337.46S/.      435.02S/.          851.48S/.          1,286.50S/.       
12 25,472.35S/.      421.40S/.          865.10S/.          1,286.50S/.       
13 24,593.41S/.      407.56S/.          878.94S/.          1,286.50S/.       
14 23,700.40S/.      393.49S/.          893.01S/.          1,286.50S/.       
15 22,793.10S/.      379.21S/.          907.30S/.          1,286.50S/.       
16 21,871.29S/.      364.69S/.          921.81S/.          1,286.50S/.       
17 20,934.73S/.      349.94S/.          936.56S/.          1,286.50S/.       
18 19,983.18S/.      334.96S/.          951.55S/.          1,286.50S/.       
19 19,016.41S/.      319.73S/.          966.77S/.          1,286.50S/.       
20 18,034.17S/.      304.26S/.          982.24S/.          1,286.50S/.       
21 17,036.21S/.      288.55S/.          997.96S/.          1,286.50S/.       
22 16,022.29S/.      272.58S/.          1,013.92S/.       1,286.50S/.       
23 14,992.15S/.      256.36S/.          1,030.15S/.       1,286.50S/.       
24 13,945.52S/.      239.87S/.          1,046.63S/.       1,286.50S/.       
25 12,882.14S/.      223.13S/.          1,063.37S/.       1,286.50S/.       
26 11,801.75S/.      206.11S/.          1,080.39S/.       1,286.50S/.       
27 10,704.08S/.      188.83S/.          1,097.67S/.       1,286.50S/.       
28 9,588.84S/.        171.27S/.          1,115.24S/.       1,286.50S/.       
29 8,455.76S/.        153.42S/.          1,133.08S/.       1,286.50S/.       
30 7,304.55S/.        135.29S/.          1,151.21S/.       1,286.50S/.       
31 6,134.92S/.        116.87S/.          1,169.63S/.       1,286.50S/.       
32 4,946.58S/.        98.16S/.             1,188.34S/.       1,286.50S/.       
33 3,739.22S/.        79.15S/.             1,207.36S/.       1,286.50S/.       
34 2,512.54S/.        59.83S/.             1,226.68S/.       1,286.50S/.       
35 1,266.24S/.        40.20S/.             1,246.30S/.       1,286.50S/.       
36 -0.00S/.                20.26S/.             1,266.24S/.       1,286.50S/.       
AMORTIZACIÓN DE LA DEUDA
(Expresado en nuevos soles)
Tabla 33.   Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 85.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 86. Financiamiento Bancario - 
Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 87.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 88  Estados de resultados proyectados.Tabla 89.  Estado de flujo de efectivo 
proyectadoTabla 90. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 91.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 92. Financiamiento Bancario - 
Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 93.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 94  Estados de resultados proyectados.Tabla 95.  Estado de flujo de efectivo 
proyectado 
 
Tabla 96  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 97.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 98  Estados de resultados 
proyectados.Tabla 99.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 100  Estados de resultados proyectados.Tabla 101.  Estado de flujo de efectivo 
proyectadoTabla 102. Financiamiento Bancario - Cuadro de Servicio de la Deuda 
 
Tabla 103.  Estado de flujo de efectivo proyectadoTabla 104. Financiamiento Bancario - 
Cuadro de Servicio de la Deuda 
 




financiera y económica proyectada para el plan de negocio en los próximos 5 años. A 
continuación, se detalla la estructura del estado de resultados: 
Utilidad bruta: Es el beneficio obtenido por las ventas menos el costo de producción de los 
artículos comercializados.  
Gastos de administración: Son los gastos que no intervienen directamente con la 
producción, pero si intervienen indirectamente los cuales son (Sueldos y gratificaciones).  
✓ Gastos de ventas: Están directamente ligados al costo de venta del producto. 
✓ Gastos Operativos: Son los gastos de operación del negocio, que se necesita 
incurrir para que la parte operativa se mantenga en constante actividad.  
✓ Utilidad operativa: Es el beneficio que se obtiene luego de reducir los gastos de 
ventas, gastos administrativos y gastos operativos, lo cual son esenciales para poder 
poner en marcha el negocio.  
✓ Gastos financieros: Son los gastos que se generan por adquirir el préstamo, 
adicional a ello se consideró los gastos generados por la cobranza de la venta a través 
del uso de tarjetas de crédito. 
✓ Utilidad antes de impuestos: Es el beneficio generado luego del pago de los gastos 
financieros en un determinado periodo. 
✓ Gastos por impuesto de renta: En esta cuenta tenemos que tomar el impuesto 
indicado por la SUNAT para el régimen MYPE TRIBUTARIO que paga 10% hasta 
15 UIT y 29.5% para más de 15 UITS de base imponible. 
✓ Utilidad neta del ejercicio: Es el beneficio neto que obtiene la operatividad del 











Conceptos AÑO 1 AÑO 2 AÑO3 AÑO 4 AÑO 5
Actividades de operación 
   (+) Cobranza de clientes 449,113 483,881 514,846 547,770 582,800
   (-) Costo de producción (208,691) (195,723) (203,003) (210,718) (218,725)
   (-) Costo de Mano de Obra (15,855) (16,251) (16,657) (17,074) (17,501)
   (-) Gastos Administrativos (64,784) (66,571) (68,151) (69,771) (71,431)
   (-) Gastos de ventas (69,776) (71,676) (73,468) (75,305) (77,187)
   (-) Gastos de Operación (3,863) (3,959) (4,058) (4,160) (4,264)
   (-) Gastos de Financieros (5,910) (3,911) (1,493) 0 0
   (-) Gastos de Financieros Operativos (11,863) (12,707) (13,520) (14,384) (15,304)
   (-) Pago del Impuesto a la renta (3,830) (6,477) (11,242) (16,470) (21,867)
   (-) Devolución del IGV (26,886) (37,173) (40,614) (44,287) (48,232)
Aumento / Disminución de Efectivo por 
Activ. de Oper.
37,655 69,433 82,639 95,602 108,290
Actividad de Inversión 
   (+) Depreciación que no es salida de 
efectivo 2,348 2,348 2,348 2,348 2,348
   (+) Amortización 706 706 706 706 0
Aumento / Disminución de Efectivo por 
Activ. de Inv. 
3,054 3,054 3,054 3,054 2,348
Actividades de Financiación  
   (-) Amortización del prestamo (9,528) (11,527) (13,946) 0 0
   (-) Pago de Dividendos 0 0 0 0 0
Aumento / Disminución de Efectivo por 
Activ. de Finan.
(9,528) (11,527) (13,946) 0 0
Aumento / Disminución Neto de Efectivo 
31,181 60,960 71,747 98,655 110,638
Saldo inicial de efectivo 38,790 69,971 130,931 202,678 301,334
Saldo final de efectivo 69,971 130,931 202,678 301,334 411,972
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Tabla 34.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 111  Estados de resultados proyectados.Tabla 112.  Estado de flujo de efectivo 
proyect o 
 
Tabla 113  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 114.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 15  Estados de resultados 
proyectados.Tabla 116.  Est do de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 117  Estados de resultados proyectados.Tabla 118.  Estado de flujo de efectivo 
proyectado 
 
Tabla 119  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 120.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 121  Estados de resultados 
proyectados. 
 
Tabla 122.  Estado de situación financiera proyectado. 
 
T bla 123.  Flujo de caja económico y financieroTabla 24.  Estado de situación financiera 
proyectado.Tabla 125  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 126.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 127  Estados de resultados 
proyectados.Tabla 128.  Estado de flujo de efectivo proyectado 
 
Tabla 129  Estados de resultados proyectados.Tabla 130.  Estado de flujo de efectivo 
proyectado 
 
Tabla 131  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 132.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 133  Estados de resultados 










ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas netas 382,998.3S/.      410,239.1S/.      436,473.9S/.      464,386.4S/.      494,083.9S/.       
Costo de ventas -172,349.3S/.    -181,339.1S/.    -188,211.2S/.    -195,136.7S/.    -202,318.5S/.     
UTILIDAD BRUTA 210,649.1S/.     228,900.0S/.     248,262.7S/.     269,249.7S/.     291,765.4S/.      
Gastos Administrativos (Inc. Depre) -62,303.7S/.       -63,776.9S/.       -65,287.0S/.       -66,834.9S/.       -68,421.4S/.        
Gastos de Ventas -86,847.1S/.       -89,018.3S/.       -91,243.7S/.       -93,524.8S/.       -95,862.9S/.        
Gastos de Operaciones -3,273.6S/.         -3,355.4S/.         -3,439.3S/.         -3,525.3S/.         -3,613.4S/.          
Otros Ingresos
Otros Gastos
UTILIDAD OPERATIVA 58,224.7S/.        72,749.3S/.        88,292.7S/.        105,364.7S/.     123,867.7S/.      
Gastos Financieros -17,773.8S/.       -16,618.4S/.       -15,012.3S/.       -14,384.4S/.       -15,304.2S/.        
UTILIDAD ANTES DE IMP. 40,451.0S/.        56,131.0S/.        73,280.4S/.        90,980.3S/.        108,563.4S/.      
Impuesto a la Renta - MYPE -4,045.1S/.         -5,613.1S/.         -9,917.7S/.         -15,139.2S/.       -20,326.2S/.        
UTILIDAD NETA 36,405.9S/.        50,517.9S/.        63,362.7S/.        75,841.1S/.        88,237.2S/.         
UTILIDAD NETA ACUMULADA 36,405.9S/.        86,923.8S/.        150,286.4S/.     226,127.5S/.     314,364.7S/.      
PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADOS
Tabla 35.  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 137.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 138  Estados de resultados 
proyectados. 
 
Tabla 139.  Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 140.  Flujo de caja económico y financieroTabla 141.  Estado de situación financiera 
proyectado.Tabla 142  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 143.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 144  Estados de resultados 
proyectados. 
 
Tabla 145.  Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 146.  Flujo de caja económico y financieroTabla 147.  Estado de situación financiera 
proyectado. 
 
Tabla 148.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 149. Calculo del COKTabla 150.  Flujo de caja económico y financieroTabla 151.  
Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 152.  Flujo de caja económico y financieroTabla 153.  Estado de situación financiera 
proyectado.Tabla 154  Estados de resultados proyectados. 
 
Tabla 155.  Estado de situación financiera proyectado.Tabla 156  Estados de resultados 
proyectados. 
 
Tabla 157.  Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 158.  Flujo de caja económico y financieroTabla 159.  Estado de situación financiera 
proyectado.Tabla 160  Estados de resultados proyectados. 
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    Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo 
 
 
DETALLE 0 2020 2021 2022 2023 2024
Efectivo y equivalentes efectivo 41,368 52,400   94,773    150,623 233,756 328,484 
Cuentas por Cobrar Comerciales 2,825     3,026      3,219      3,425      3,644      
Existencias (Neto) 20,682   21,780    22,582    23,413    24,275    
Credito tributario 3,571    
Total Activo Corriente 44,940 75,906   119,579 176,424 260,594 356,402 
Inversiones Inmobiliarias (Neto)
Inversiones Activo Fijo (In. Maq. Eq.) (Neto) 16,867 14,199   11,531    8,864      6,196      3,528      
Activos Intangibles 2,975    2,269     1,564      858          153          153          
Otros activos
Total Activo No Corriente 19,842 16,468   13,095    9,722      6,348      3,681      
TOTAL ACTIVO 64,781 92,374   132,674 186,146 266,942 360,083 
Obligaciones Financieras por pagar 11,527   13,946    
Cuentas por Pagar a empleados 500         513          525          539          552          
Impuesto a la renta 
Impuesto por pagar 215         1,511      5,553      10,495    15,385    
Total pasivo corriente -        12,242   15,969    6,078      11,034    15,937    
Obligaciones Financieras 35,000 13,946   
Impuesto a la renta 
Total Pasivo no Corriente 35,000 13,946   -           -           -           -           
TOTAL PASIVO 35,000 26,188   15,969    6,078      11,034    15,937    
Capital Social 29,781 29,781   29,781    29,781    29,781    29,781    
Reservas Legales
Resultados Acumulados 36,406   86,924    150,286 226,128 314,365 
Total Patrimonio Neto 29,781 66,187   116,705 180,067 255,909 344,146 









Tabla 36.  Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 163.  Flujo de caja económico y financieroTabla 164.  Estado de situación 
financiera proyectado. 
 
Tabla 165.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 166. Calculo del COKTabla 167.  Flujo de caja económico y financieroTabla 168.  
Estado d  situación financiera proyectado. 
 
Tabla 169.  Flujo de caja económico y financieroTabla 170.  Estado de situación 
financiera proyectado. 
 
Tabla 171.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 172. Calculo del COKTabla 173.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 174. Calculo del COK 
 
Tabla 175. Calcul  del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 76. 
Calculo del COKTabla 177.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 178. Calculo del COKTabla 179.  Flujo de caja económico y financieroTabla 180.  
Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 181.  Flujo de caja económico y financieroTabla 182.  Estado de situación 
financiera proyectado. 
 
Tabla 183.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 184. Calculo del COKTabla 185.  Flujo de caja económico y financieroTabla 186.  
Estado de situación financiera proyectado. 
 
Tabla 187.  Flujo de caja económico y financieroTabla 188.  Estado de situación 
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CAPITULO VII – EVALUACION FINANCIERA Y SENSIBILIZACION 
7.1 Evaluación financiera del negocio 
La evaluación financiera sirve para dar una visión respecto de la rentabilidad del 
negocio y el valor real de la empresa. 
7.1.1 Flujo de Caja Económico: 
 El Flujo de Caja Económico (FCE) determina el saldo líquido disponible para 
repartir entre los inversionistas del negocio, luego de que este ha cubierto todos los 
egresos operativos y guardado capital suficiente para seguir operando. El FCE 
presentado en la Tabla Nro. 26 se elaboró para un horizonte de 5 años y debido a la 
liquidez del negocio, no presenta un incremento en el capital de trabajo. 
7.1.2 Flujo de Caja Financiero:  
Para desarrollar el Flujo de Caja Financiero (FCF), se considera el pago del préstamo 
(financiamiento), con lo cual se determina el saldo liquido disponible para que pueda 
ser repartido a los accionistas. En la Tabla Nro. 37 se muestra el FCF en un horizonte 












7.2 Costo de oportunidad de capital (COK): 
“Cuando se toma una decisión para empeñarse en determinada alternativa, se abandonan los 
beneficios de otras opciones. Los beneficios perdidos al descartar la siguiente mejor alternativa 
son los costos de oportunidad de la acción escogida. Puesto que realmente no se incurre en 
costos de oportunidad, no se incluyen en los registros contables. Sin embargo, constituyen 
costos relevantes para propósitos de toma de decisiones y deben tenerse en cuenta al evaluar 
una alternativa propuesta” (Polimeni, Fabozzi ,Adelberg And Kole,2010).  
El costo de oportunidad para el presente proyecto es de 43.48%, lo cual se representa como 
la tasa de rentabilidad que se les exige a los accionistas para la inversión de su capital en el 
DETALLE 0 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS
Ventas 449,113.43S/.   483,881.24S/.             514,845.71S/.   547,770.10S/.   582,799.99S/.   
Total ingresos 449,113.43S/.  483,881.24S/.             514,845.71S/.  547,770.10S/.  582,799.99S/.  
EGRESOS
Pago Materia Prima y Mano de Obra 224,545.93S/.   211,973.63S/.             219,660.84S/.   227,791.41S/.   236,225.52S/.   
Gastos Administrativos 64,784.34S/.     66,571.35S/.               68,151.31S/.     69,770.76S/.     71,430.70S/.     
Gastos Operaciones 3,862.85S/.       3,959.42S/.                 4,058.40S/.       4,159.86S/.       4,263.86S/.       
Gastos de Ventas 90,573.10S/.     93,085.81S/.               95,412.95S/.     97,798.27S/.     100,243.23S/.   
IGV - SUNAT 26,237.93S/.     36,508.61S/.               39,933.26S/.     43,589.14S/.     47,516.82S/.     
Impuesto a la Renta 4,045.10S/.       5,613.10S/.                 9,917.71S/.       15,139.19S/.     20,326.21S/.     
Comision por VISA - GF 11,863.37S/.     12,707.16S/.               13,519.78S/.     14,384.37S/.     15,304.25S/.     
Inversión Fija Tangible 3,509.99S/.         
Inversión Fija Intangible 19,903.00S/.       
Capital de trabajo 41,368.04S/.       
Total egresos 64,781.03S/.       425,912.61S/.  430,419.07S/.             450,654.25S/.  472,633.01S/.  495,310.58S/.  
FLUJO CAJA ECONOMICO -64,781.03S/.      23,200.82S/.    53,462.17S/.               64,191.47S/.    75,137.09S/.    87,489.41S/.    
Préstamo 35,000.00S/.       
Interés préstamo 5,910.39S/.       3,911.20S/.                 1,492.51S/.       -S/.               -S/.               
Amortización préstamo 9,527.65S/.       11,526.84S/.               13,945.52S/.     -S/.               -S/.               
Escudos Fiscales 1,743.56S/.       1,153.80S/.                 440.29S/.          -S/.               -S/.               
FLUJO CAJA FINANCIERO -29,781.03S/.      9,506.35S/.      39,177.94S/.               49,193.73S/.    75,137.09S/.    87,489.41S/.    
FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
Tabla 37. Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 189. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 190. Calculo del COKTabla 191.  
Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 192. Calculo del COKTabla 193.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 194. Calculo del COK 
 
Tabla 195. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 196. Calculo del COK 
 
Tabla 197. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 198. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 199. Calculo del costo 
promedio ponderado de capital - WACCTabla 200. Calculo del COK 
 
Tabla 201. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 202. Calculo del COKTabla 203.  
lujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 204. Calcul  del COKTabl  205.  Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 206. Calculo del COK 
 
Tabla 207. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 208. Calculo del COKTabla 209.  
Flujo de caja económico y financiero 
 
Tabla 210. Calculo del COKTabla 211.  Flujo de caja económico y financiero 
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7.3 Promedio ponderado del costo de capital (WACC) 
Es la tasa promedio que cuesta los recursos para el proyecto de inversión. En la Tabla 






1) Desapalanca el β de la Empresa USA
βd = 0.77
2) Apalanca el β de la Empresa  Peruana
βd = 0.77
E = 46% aporte de socios
D = 54% credito
t = 29.50% impuesto a la renta
βa = 1.41
3) Se reemplaza  en la  formula del CAPM:
Rf = 4.73% tasa libre de riesgo
βa = 1.41 Apalancamiento de la emp. Peruana
Rm-Rf = 24.52% rendimiento del mercado
RP = 1.61% Riesgo pais
Inflac = 2.5% Inflacion BCR
R cambiario =
COK = 43.48%
Tabla 38 . Calculo del COK 
 
Tabla 212. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 213. 
Calculo del COK 
 
Tabla 214. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 215. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 216. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 217. Calculo del 
COK 
 
Tabla 218. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 219. 
Calculo del COK 
 
Tabla 220. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 221. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 222. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 223. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 224. Ratio de capital de trabajo netoTabla 225. VAN y TIR económico y 
financiero y Ratio Benefició CostoTabla 226. Calculo del costo promedio 
ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 227. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 228. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 229. Calculo del 
COK 
 
Tabla 230. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACCTabla 231. 










Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
 
7.4 Herramientas de evaluación 
7.4.1 El valor actual neto (VAN):  
El VAN económico equivalente a 63,207.96 y VAN financiero equivalente a S/. 44,640.69, 
demuestra que el proyecto genera valor para los inversionistas ya que luego de cubrir los pagos 
de fuentes de financiamiento (VAN económico) y el pago del COK exigido para los 
inversionistas (VAN financiero) genera ganancias adicionales siendo esta mayor a 0.  En la 
Tabla Nro. 40 se muestra los resultados obtenidos. 
7.4.2 Tasa interna de retorno (TIR): 
El TIR económico equivalente a 65.48% es mayor al WACC 30.91%, lo cual determina que 
el proyecto tiene mayor rentabilidad sobre lo exigido por los inversionistas y sus acreedores. 
En cuanto al TIR financiero equivalente a 43.48% es mayor al COK equivalente al 43.48%, lo 
que nos permite la viabilidad de nuestro proyecto.  En la Tabla Nro. 41 se muestra los resultados 
obtenidos. 
Tabla 39. Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 238. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 239. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 240. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 241. Rati  de capital de trabajo netoTabla 242. VAN y TIR económico y 
financiero y Ratio Benefició CostoTabla 243. Calculo del costo promedio ponderado de 
capital - WACC 
 
Tabla 244. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 245. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 
Tabla 246. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 247. Ratio de capital de trabajo netoTabla 248. VAN y TIR económico y 
financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 249. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 250. Razón circulanteTabla 251. Ratio de capital de trabajo netoTabla 252. VAN 
y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 253. Ratio de capital de trabajo netoTabla 254. VAN y TIR económico y 
financiero y Ratio Benefició CostoTabla 255. Calculo del costo promedio ponderado de 
capital - WACC 
 
Tabla 256. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició CostoTabla 257. 
Calculo del costo promedio ponderado de capital - WACC 
 




7.4.3 Ratio de beneficio-costo:  
La ratio de beneficio – costo económico es equivalente a S/. 1.98 lo cual nos indica que el 
proyecto genera valor para sus inversionistas en una proporción de S/. 0.98 centavos de 
beneficio por cada S/. 1 invertido. Un resultado similar tenemos con la ratio de beneficio-costo 
financiero.  En la Tabla Nro. 40 se muestra los resultados obtenidos. 
 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
 
7.5 Análisis cualitativo de los resultados 
7.5.1 Ratio de Liquidez 
✓ Capital de Trabajo: El capital de trabajo es con lo que se va a disponer la empresa 
como capital inicial el cual será superior al financiamiento.  
 




3) Capital de trabajo S/. 63,664 S/. 103,610 S/. 170,346 S/. 249,560 S/. 340,465
WACC 30.19% Ke 43.48%
VANe 63,207.96           VANf 44,640.69S/.     
TIRe 65.48% TIRf 95.8%
Beneficio/Costo 1.98                    Beneficio/Costo 2.50S/.              
INDICADORES ECONÓMICOS INDICADORES FINANCIEROS
Tabla 40. VAN y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 264. Ratio de capital de trabajo netoTabla 265. VAN y TIR económico y
financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 266. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 267. Razón circulanteTabla 268. Ratio de capital de trabajo netoTabla 269. VAN 
y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 270. Ratio de capital de trabajo netoTabla 271. VAN y TIR económico y 
financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 272. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 273. Razón circulanteTabla 274. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 275. Razón circulante 
 
Tabla 276.  Ratio de grado de endeudamientoTabla 277. Razón circulanteTabla 278. 
Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 279. Razón circulanteTabla 280. Ratio de capital de trabajo netoTabla 281. VAN 
y TIR económico y financiero y Ratio Benefició Costo 
 
Tabla 282. Ratio de capital de trabajo netoTabla 283. VAN y TIR económico y 
Tabla 41. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 290. Razón circulanteTabla 291. Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 292. Razón circulante 
 
Tabla 293.  Ratio de grado de endeudamientoTabla 294. Razón circulanteTabla 295. 
Ratio de capital de trabajo neto 
 
Tabla 296. Razón circulanteTabla 297. Rat o de capital de trabajo neto 
 
T bla 298. Razón circulante 
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✓ Razón circulante: Nos indica que los activos en su mayoría están cubiertos con lo 
que se entiende que en el corto plazo se puede asumir en deudas sin arriesgar los 
activos de la empresa. 
       
 
 
7.5.2 Ratios de Endeudamiento 
✓ Grado de endeudamiento de la empresa: La empresa mantiene un bajo nivel de 
endeudamiento de sus activos. El porcentaje de apropiación de la empresa es desde 




✓ Grado de propiedad: El grado de propiedad refiere a que se tiene propiedad del 




1) Relación corriente o ratio corriente 
o Liquidez
6.20 7.49 29.02
1) Endeudamiento sobre activos 
totales o ENDEUDAMIENTO TOTAL
28.35% 12.04% 3.27% 4.13% 4.43%
2) Ratio de apalancamiento o 
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL
40% 14% 3% 4% 5%
Tabla 42.  Razón circulante 
 
Tabla 316.  Ratio de grado de endeudamientoTabla 317. Razón circulante 
 
Tabla 318.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 319. Ratio de grado de propiedadTabla 320.  Ratio de grado de 
endeudamientoTabla 321. Razón circulante 
 
Tabla 322.  Ratio de grado de endeudamientoTabla 323. Razón circulante 
 
Tabla 324.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 325. Ratio de grado de propiedadTabla 326.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 327. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 328.  Tabla de margen de utilidad brutaTabla 329. Ratio de grado de 
propiedadTabla 330.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 331. Ratio de grado de propiedadTabla 332.  Ratio de grado de 
endeudamientoTabla 333. Razón circulante 
 
Tabla 334.  Ratio de grado de endeudamientoTabla 335. Razón circulante 
 
Tabla 336.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 337. Ratio de grado de propiedadTabla 338.  Ratio de grado de 
Tabla 43.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 342. Ratio de grado de propiedadTabla 343.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 344. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 345.  Tabla de margen de utilidad brutaTabla 346. Ratio de grado de 
propiedadTabla 347.  Ratio de grado de ende damiento 
 
Tabl  348. Ratio de grado de propiedadTabla 349.  Ratio de grado de endeudamiento 
 
Tabla 350. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 351.  Tabla de margen de utilidad brutaTabla 352. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 353.  Tabla de margen de utilidad bruta 
 
Tabla 44. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 368.  Tabla de margen de utilidad brutaTabla 369. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 370.  Tabla de margen de utilidad bruta 
 
Tabla 371. Tabla de Margen de utilidad operativaTabla 372.  Tabla de margen de 
utilidad brutaTabla 373. Ratio de grado de propiedad 
 
Tabla 374.  Tabla de margen de utilidad brutaTabla 375. Ratio de grado de propiedad 
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7.5.3 Ratios de Rentabilidad 
✓ Margen de Utilidad bruta: La utilidad bruta representa en promedio el 56.90 % de 
las ventas entre los periodos de 2020 al 2024. 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
 
 
✓ Margen Utilidad Operativa: El plan de negocio presenta un buen margen operativo 
que pasando los años se va incrementando.  
 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
         
✓ Margen Utilidad Neta: El margen neto del negocio presenta mejoras en los años 
proyectados debido a un incremento de las cantidades vendidas y un control de los 




4) Margen Operacional 15.2% 17.7% 20.2% 22.7% 25.1%
17.9%5) Margen Neto 9.5% 12.3% 14.5% 16.3%
3) Margen bruto 55.0% 55.8% 56.9% 58.0% 59.1%
Tabla 45.  Tabla de margen de utilidad bruta 
 
Tabla 394. Tabla de Margen de utilidad operativaTabla 395.  Tabla de margen de 
utilidad bruta 
 
Tabla 396. Tabla de Margen de utilidad operativa 
 
Tabla 397. Tabla de Margen de utilidad netaTabla 398. Tabla de Margen de utilidad 
operativaTabla 399.  Tabla de margen de utilidad bruta 
 
Tabla 400. Tabla de Margen de utilidad operativaTabla 401.  Tabla de margen de 
utilidad bruta 
 
Tabla 402. Tabla de Margen de utilidad operativa 
 
Tabla 403. Tabla de Margen de utilidad netaTabla 404. Tabla de Margen de utilidad 
operativa 
 
Tabla 405. Tabla de Margen de utilidad neta 
 
Tabla 406. Punto de equilibrio múltipleTabla 407. Tabla de Margen de utilidad 
netaTabla 408. Tabla de Margen de utilidad operativa 
 
Tabla 409. Tabla de Margen de utilidad netaTabla 410. Tabla de Margen de utilidad 
operativaTabla 411.  Tabla de margen de utilidad bruta 
 
Tabla 412. Tabla de Margen de utilidad operativaTabla 413.  Tabla de margen de 
utilidad bruta 
 
Tabla 414. Tabla de Margen de utilidad operativa 
Tabla 46. Tabla de Margen de utilidad operativa 
 
Tabla 420. Tabla de Margen de utilidad netaTabla 421. Tabla de Margen de utilidad 
operativa 
 
Tabla 422. Tabla de Margen de utilidad neta 
 
Tabla 423. Punto de equilibrio múltipleTabla 424. Tabla de Margen de utilidad 
netaTabla 425. Tabla de Margen de utilidad operativa 
 
Tabla 426. Tabla de Margen de utilidad netaTabla 427. Tabla de Margen de utilidad 
operativa 
 
Tabla 428. Tabla de Margen de utilidad neta 
 
Tabla 429. Punto de equilibrio múltipleTabla 430. Tabla de Margen de utilidad neta 
 
Tabla 431. Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 432.  Punto de equilibrio múltipleTabla 433. Punto de equilibrio múltipleTabla 
T bla 47. Tabla de Margen de utilidad neta 
 
T bla 446. Punto de equilibrio múltipleT bla 447. T bla de Margen de utilidad neta 
 
Tabla 448. Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 449.  Punto de equilibrio múltipleTabla 450. Punto de equilibrio múltipleTabla 
451. Tabla de Margen de utilidad neta 
 




7.6 Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es la relación entre costos y gastos fijos. En el proyecto se utilizará el 
punto de equilibrio múltiple ya que tenemos cuatro tipos de productos diferentes. En las Tabla 
Nro. 48 y 49 se muestran el punto de equilibrio múltiple: 
  
Fuente: Elaborado por grupo de Trabajo 
 
Participacion Participacion
P.V unitario Promedio Polos Estampados con Frases 35.66 21.00% P.V unitario Promedio Polos Estampados Urbanos 42.33 33.99%
Gastos de la operación Gastos de la operación
Gastos Administrativos (Inc. Depre) 13,082.14 Gastos Administrativos (Inc. Depre) 21,176.71
Gastos de Ventas 13,985.36 Gastos de Ventas 22,638.80
Gastos de Operaciones 687.37 Gastos de Operaciones 1,112.68
Total Gastos 27,754.86 Total Gastos 44,928.18
Ventas  anual según consumos 1,920.00 Cantidad de Unidades Ventas  anual según consumos 3,108.00 Cantidad de Unidades
Costo Unitario Promedio del Producto 16.05 Costo Unitario del Producto 19.05
Valor de Venta ofrecida al mercado 35.66 Valor de Venta ofrecida al mercado 42.33
Margen de Utilidad 55.0% Margen de Utilidad 55.0%
Se determina el Pto de equilibrio Costos Fijos Totales Se determina el Pto de equilibrio Costos Fijos Totales
según el precio de Venta estimado (Margen Unitario) según el precio de Venta estimado (Margen Unitario)
para no ganar ni perder para no ganar ni perder 
Punto de Equilibrio en Soles 27,755 S/.50,463 Punto de Equilibrio en Soles 44,928 S/.81,688
55.00% 55.00%
Punto de Equilibrio en Unidades 50,463 1,415                   Unidades Punto de Equilibrio en Unidades 81,688 1,930             Unidades
35.66            42.33                 
Determinación del precio de Venta Determinación del precio de Venta
Tabla 48.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 472.  Punto de equilibrio múltipleTabla 473. Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 474.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 475. Cálculo del punto de equilibrioTabla 476.  Punto de equilibrio múltipleTabla 477. Punto de equilibrio 
múltiple 
 
Tabla 478.  Punto de equilibrio múltipleTabla 479. Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 480.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 481. Cálculo del punto de equilibrioTabla 482.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 483. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 484.  Value DriversTabla 485. Cálculo del punto de equilibrioTabla 486.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 487. Cálculo del punto de equilibrioTabla 488.  Punto de equilibrio múltipleTabla 489. Punto de equilibrio 
múltiple 
 
Tabla 490.  Punto de equilibrio múltipleTabla 491. Punto de equilibrio múltiple 
 











P.V unitario Promedio Polos Fans 42.33 25.07% Precio Venta Unitario de Polos con Aplicaciones 47.12 19.95%
Gastos de la operación Gastos de la operación
Gastos Administrativos (Inc. Depre) 15,616.80 Gastos Administrativos (Inc. Depre) 12,428.03
Gastos de Ventas 16,695.02 Gastos de Ventas 13,286.09
Gastos de Operaciones 820.55 Gastos de Operaciones 653.00
Total Gastos 33,132.37 Total Gastos 26,367.12
Ventas  anual según consumos 2,292.00 Cantidad de Unidades Ventas  anual según consumos 1,824.00 Cantidad de Unidades
Costo Unitario del Producto 19.05 Costo Unitario del Producto 21.20
Valor de Venta ofrecida al mercado 42.33 Valor de Venta ofrecida al mercado 47.12
Margen de Utilidad 55.0% Margen de Utilidad 55.0%
Se determina el Pto de equilibrio Costos Fijos Totales Se determina el Pto de equilibrio Costos Fijos Totales
según el precio de Venta estimado (Margen Unitario) según el precio de Venta estimado (Margen Unitario)
para no ganar ni perder para no ganar ni perder 
Punto de Equilibrio en Soles 33,132 S/.60,241 Punto de Equilibrio en Soles 26,367 S/.47,940
55.00% 55.00%
Punto de Equilibrio en Unidades 60,241 1,423      Unidades Punto de Equilibrio en Unidades 47,940 1,017      Unidades
42.33      47.12      
Determinación del precio de Venta Determinación del precio de Venta
Tabla 49.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 498. Cálculo del punto de equilibrioTabla 499.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 500. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 501.  Value DriversTabla 502. Cálculo del punto de equilibrioTabla 503.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 504. Cálculo del punto de equilibrioTabla 505.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 506. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 507.  Value DriversTabla 508. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 509.  Value Drivers 
 
Tabla 510.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen OperacionalTabla 511.  Value DriversTabla 
512. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 513.  Value DriversTabla 514. Cálculo del punto de equilibrioTabla 515.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 516. Cálculo del punto de equilibrioTabla 517.  Punto de equilibrio múltiple 
 
Tabla 518. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 519.  Value DriversTabla 520. Cálculo del punto de equilibrioTabla 521.  Punto de equilibrio múltiple 
 













                        Fuente: Elaboración por grupo de trabajo 
 
El punto de equilibrio múltiple nos indica que se debe de vender 5,738 artículos en promedio 
para cubrir los costos fijos de la empresa. El punto de equilibrio múltiple se calculó tomando 
en cuenta el porcentaje de participación de cada artículo comercializado dentro del portafolio 
presentado en el plan de negocio. 
7.7 Identificación de las variables para sensibilizar  
Con el análisis de sensibilidad se busca medir los posibles efectos que tienen los cambios 
de valores de las variables seleccionadas, las cuales se consideran potencialmente riesgosas 
para el proyecto.  
Costo unitario de Portafolio de Productos 41.89
Gastos de la operación
Gastos Administrativos (Inc. Depre) 62,303.68
Gastos de Ventas 86,847.08
Gastos de Operaciones 3,273.60
Total Gastos 152,424.36
Ventas  anual según consumos 5,028.00
Costo Unitario del Producto 18.85
Valor de Venta ofrecida al mercado 41.89
Margen de Utilidad 55.0%
Se determina el Pto de equilibrio costos fijos totales
según el precio de Venta estimado (margen unitario)
para no ganar ni perder 
Punto de Equilibrio en Soles 152,424 S/.277,135
55.00%
Punto de Equilibrio en Unidades 277,135 6,617                
41.89                       
Determinación del precio de Venta
Tabla 50. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 524.  Value DriversTabla 525. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 526.  Value Drivers 
 
Tabla 527.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 528.  Value DriversTabla 529. Cálculo del punto de 
equilibrio 
 
Tabla 530.  Value DriversTabla 531. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 532.  Value Drivers 
 
Tabla 533.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 534.  Value Drivers 
 
Tabla 535.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
 
Tabla 536.  Variables de escenarios financierosTabla 537.  Análisis de 
variables inflación, PBI Sector y Margen OperacionalTabla 538.  Value 
Drivers 
 
Tabla 539.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 540.  Value Dr ver Tabla 541. Cálculo del punto de 
equilibrio 
 
Tabla 542.  Value DriversTabla 543. Cálculo del punto de equilibrio 
 
Tabla 544.  Value Drivers 
 
Tabla 545.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 546.  Value DriversTabla 547. Cálculo del punto de 
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A continuación, en la Tabla Nro. 51 se muestra las variables seleccionadas como sensibles 






A continuación, en las siguientes figuras se muestran los resultados de cambios en el VAN 
ECONÓMICO producto del análisis de sensibilidad en cada una de las variables seleccionadas. 
Fuente: Elaborado por grupo de trabajo 
Cambio en la 
variable INFLACION VAN Economico









60.00% 1.50% 56,442.03                      60.00% 2.28% 58,080.82                   60.00% 33.00% 224,462.58-                
65.00% 1.63% 57,281.49                      65.00% 2.47% 58,716.81                   65.00% 35.75% 198,768.96-                
70.00% 1.75% 58,122.74                      70.00% 2.66% 59,354.19                   70.00% 38.50% 170,777.53-                
75.00% 1.88% 58,965.78                      75.00% 2.85% 59,992.98                   75.00% 41.25% 140,165.63-                
80.00% 2.00% 59,810.61                      80.00% 3.04% 60,633.17                   80.00% 44.00% 106,547.20-                
85.00% 2.13% 60,657.25                      85.00% 3.23% 61,274.76                   85.00% 46.75% 69,456.45-                   
90.00% 2.25% 61,505.68                      90.00% 3.42% 61,917.75                   90.00% 49.50% 28,326.10-                   
95.00% 2.38% 62,355.92                      95.00% 3.61% 62,562.15                   95.00% 52.25% 16,103.87                   
100.00% 2.50% 63,207.96                      100.00% 3.80% 63,207.96                   100.00% 55.00% 63,207.96                   
105.00% 2.63% 64,061.82                      105.00% 3.99% 63,855.19                   105.00% 57.75% 112,115.90                
110.00% 2.75% 64,917.49                      110.00% 4.18% 64,503.82                   110.00% 60.50% 163,991.02                
115.00% 2.88% 65,774.98                      115.00% 4.37% 65,153.86                   115.00% 63.25% 223,629.77                
120.00% 3.00% 66,634.29                      120.00% 4.56% 65,805.32                   120.00% 66.00% 292,915.97                
125.00% 3.13% 67,495.42                      125.00% 4.75% 66,458.20                   125.00% 68.75% 374,396.54                
130.00% 3.25% 68,358.38                      130.00% 4.94% 67,112.50                   130.00% 71.50% 471,601.42                
135.00% 3.38% 69,223.16                      135.00% 5.13% 67,768.22                   135.00% 74.25% 589,568.52                
140.00% 3.50% 70,089.78                      140.00% 5.32% 68,425.36                   140.00% 77.00% 735,745.14                
145.00% 3.63% 70,958.24                      145.00% 5.51% 69,083.93                   145.00% 79.75% 921,624.05                
150.00% 3.75% 71,828.53                      150.00% 5.70% 69,743.92                   150.00% 82.50% 1,165,922.05             
INFLACION 2.500%
PBI SECTOR CONTINUO 3.80%
MARGEN COMERCIAL 55.00%
POLITICA DE INVENTARIO 12.00%
ALQUILER DE LOCAL PRINCIPAL 1,750.00                                   
ALQUILER DE LOCAL CONCEPT 1,200.00                                   
VALUE DRIVERS
Tabla 51.  Value Drivers 
 
Tabla 550.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 551.  Value Drivers 
 
Tabla 552.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
 
Tabla 553.  Variables de escenarios financierosTabla 554.  Análisis 
de variables inflación, PBI Sector y Margen OperacionalTabla 555.  
Value Drivers 
 
Tabla 556.  Análisis de v riables inflación, PBI Sector y Marg n 
OperacionalTabla 557.  Value Drivers 
 
Tabla 558.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
 
Tabla 559.  Variables de escenarios financierosTabla 560.  Análisis 
de variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 561.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 562. Escenario de sensibilidadTabla 563.  Variables de 
escenarios financierosTabla 564.  Análisis de variables inflación, PBI 
Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 565.  Variables de escenarios financierosTabla 566.  Análisis 
de variables inflación, PBI Sector y Margen OperacionalTabla 567.  
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Tabla 568.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
OperacionalTabla 569.  Value Drivers 
Tabla 52.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 576.  Variables de escenarios financierosTabla 577.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
 
Tabla 578.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 579. Escenario de sensibilidadTabla 580.  Variables de escenarios financierosTabla 581.  Análisis de 
variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 582.  Variables de escenarios financierosTabla 583.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
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Tabla 585. Escenario de sensibilidadTabla 586.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 587. Escenario de sensibilidad 
 







7.8 Análisis de escenarios  
En el presente proyecto se realizará el análisis de 3 escenarios los cuales son Normal, 
Optimista y el Pesimista de acuerdo a las variables que se va a simular para la 
sensibilización del proyecto. 
 En la Tabla Nro. 53 se presentan los resultados esperados para cada escenario, con 
los cuales se procederá a calcular la incidencia de los mismos en los indicadores 
financieros más importantes: 














S/. 63,207.96 S/. 63,207.96 S/. 63,207.96
60.00% 7.20% 85,837.63                      60.00%     1,050.00 81,985.00                   60.00%                720.00 82,717.60                   
65.00% 7.80% 83,074.30                      65.00%     1,137.50 79,847.97                   65.00%                780.00 81,252.36                   
70.00% 8.40% 80,287.42                      70.00%     1,225.00 77,710.48                   70.00%                840.00 79,786.90                   
75.00% 9.00% 77,479.85                      75.00%     1,312.50 75,572.54                   75.00%                900.00 78,321.23                   
80.00% 9.60% 74,654.07                      80.00%     1,400.00 73,434.15                   80.00%                960.00 76,855.35                   
85.00% 10.20% 71,812.22                      85.00%     1,487.50 71,292.42                   85.00%             1,020.00 75,389.27                   
90.00% 10.80% 68,956.19                      90.00%     1,575.00 69,029.36                   90.00%             1,080.00 73,922.97                   
95.00% 11.40% 66,087.63                      95.00%     1,662.50 66,765.84                   95.00%             1,140.00 72,456.46                   
100.00% 12.00% 63,207.96                      100.00% 1,750.00  64,501.87                   100.00% 1,200.00            70,969.15                   
105.00% 12.60% 60,318.49                      105.00% 1,837.50  62,237.44                   105.00% 1,260.00          69,417.34                   
110.00% 13.20% 57,420.33                      110.00% 1,925.00  59,972.57                   110.00% 1,320.00          67,865.32                   
115.00% 13.80% 54,514.49                      115.00% 2,012.50  57,707.25                   115.00% 1,380.00          66,313.08                   
120.00% 14.40% 51,601.87                      120.00% 2,100.00  55,441.48                   120.00% 1,440.00          64,760.63                   
125.00% 15.00% 48,683.25                      125.00% 2,187.50  53,175.27                   125.00% 1,500.00          63,207.96                   
130.00% 15.60% 45,759.36                      130.00% 2,275.00  50,908.63                   130.00% 1,560.00          61,655.09                   
135.00% 16.20% 42,830.83                      135.00% 2,362.50  48,641.54                   135.00% 1,620.00          60,102.00                   
140.00% 16.80% 39,898.23                      140.00% 2,450.00  46,374.03                   140.00% 1,680.00          58,548.70                   
145.00% 17.40% 36,962.07                      145.00% 2,537.50  44,106.08                   145.00% 1,740.00          56,995.20                   
150.00% 18.00% 34,022.84                      150.00% 2,625.00  41,837.70                   150.00% 1,800.00          55,441.48                   
Tabla 52.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional. (cont) 
 
Tabla 601.  Variables de escenarios financierosTabla 602.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
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Tabla 603.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 604. Escenario de sensibilidadTabla 6 5.  Variables de escenarios financierosTabla 606.  Análisis de 
variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 607.  Variables de escenarios financierosTabla 608.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
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Tabla 609.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 610. Escenario de sensibilidadTabla 611.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 612. Escenario de sensibilidad 
 
Tabla 613. Escenario de sensibilidadTabla 614.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 615. Escenario de sensibilidadTabla 616.  Variables de escenarios financierosTabla 617.  Análisis de 
variables inflación, PBI Sector y Margen Operacional 
 
Tabla 618.  Variables de escenarios financierosTabla 619.  Análisis de variables inflación, PBI Sector y Margen 
Operacional 
 
Tabla 620.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 621. Escenario de sensibilidadTabla 622.  Variables de escenarios financierosTabla 623.  Análisis de 






     
 
Fuente: Elaborado por grupo de trabajo 
 
En la siguiente Tabla 54 se muestran los resultados obtenidos donde se determina  los 
escenarios normal, pesimista, y optimista. 
 
        Fuente: Elaborado por grupo de trabajo. 
  
NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA
INFLACION 2.50% 1.75% 3.25%
PBI SECTOR CONTINUO 3.80% 2.66% 4.94%
MARGEN COMERCIAL 55.00% 38.50% 71.50%
POLITICA DE INVENTARIO 12.00% 8.40% 15.60%
ALQUILER DE LOCAL PRINCIPAL                1,800.00                         1,260.00        2,340.00 
ALQUILER DE LOCAL CONCEPT                1,500.00                         1,050.00        1,950.00 
ESCENARIOS
Tabla 53.  Variables de escenarios financieros 
 
Tabla 626. Escenario de sensibilidadTabla 627.  Variables de escenarios 
financieros 
 
Tabla 628. Escenario de sensibilidad 
 
Tabla 629. Escenario de sensibilidadTabla 630.  Variables de escenarios 
financieros 
 
Tabla 631. Escenario de sensibilidadTabla 632.  Variables de escenarios 
fi ancieros 
 
Tabla 633. Escenario de sensibilidad 
 
Tabla 634. Escenario de sensibilidad 
 
Tabla 635. Escenario de sensibilidad 
 
Tabla 636. Escenario de sensibilidadTabla 637.  Variables de escenarios 
financieros 
 
Tabla 638. Escenario de sensibilidadTabla 639.  Variables de escenarios 
financieros 
 
Tabla 640. Escenario de sensibilidad 
 





INFLACION 2.500% 3.250% 1.750%
PBI SECTOR CONTINUO 3.80% 4.94% 2.66%
MARGEN COMERCIAL 55.00% 71.50% 38.50%
POLITICA DE INVENTARIO 12.00% 8.40% 15.60%
ALQUILER DE LOCAL PRINCIPAL 1,800.00              1,260.00              2,340.00              
ALQUILER DE LOCAL CONCEPT 1,500.00              1,050.00              1,950.00              
Celdas de resultado:
VANe 63,208S/.            524,544S/.          -224,365S/.        
TIRe 65.48% 386.36% 0.00%
Beneficio/Costo 1.98S/.                 11.08S/.               -1.86S/.               
Tabla  54. Escenario de sensibilidad 
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Tabla 650. Escenario de sensibilidad 
 






Se puede apreciar la viabilidad, rentabilidad y factibilidad del proyecto en base a los 
resultados obtenidos.  
Se pudo detectar un nicho importante de mujeres en Lima Moderna y muestra un 
crecimiento acelerado. Se ha considerado un mercado efectivo de 63,960 de personas 
aproximadamente para el primer año. El precio de los polos son  desde S/. 42.08 hasta S/. 55.60 
(incluido IGV); dicho precio se irá incrementando año tras año con una variación de 2.5% 
(inflación proyectada). 
Los puntos de ventas se encuentran estratégicamente ubicados, y estos serán a través de una 
única sede principal en el distrito de Miraflores y en un concept store del distrito de Jesús María 
(Real Plaza – Salaverry), pues son zonas que ofrecen mayores ventajas para el proyecto.  
La selección del proveedor es de suma importancia para el proyecto debido a que son 
quienes nos facilitarán las prendas para su comercialización. 
El plan de negocio es liderado por tres socios y accionistas encargados de las funciones de 
gerencia general, gerencia comercial y de marketing; además  4 empleados encargados de las 
labores especializadas en la administración y operaciones de la empresa. 
La inversión requerida es de S/ 64,781.03. El 46% viene a ser el aporte de los accionistas y 
el 54% restante financiado con una TEA de 20.98% lo cual se tendrá que cancelar por un 
periodo de 3 años. 
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En la vida útil del proyecto, el análisis de flujos financieros indica un VANe de S/. 63,207.96 
una TIRe de 65.48%.  
El proyecto tiene la capacidad de generar beneficio social a través de efectos positivos en la 





















Tener una buena y constante comunicación con los potenciales clientes y proveedores. 
Diversificar las prendas con constantes creaciones de colecciones de manera creativa para 
generar exclusividad en el mercado objetivo. 
Dar a conocer los beneficios que aporta el algodón orgánico para cuidado del medio 
ambiente y salud mediante banners en la tienda, haciendo participe a ferias de prendas 
ecológicas. 
No descuidar la comunicación en los medios digitales sobre todo cuando el mercado 
objetivo es joven y digitalmente activo. 
Proyectarnos a utilizar más la tecnología para ayudar a optimizar la atención al cliente y 
maximizar los tiempos en el momento de la venta. 
Respetar y cumplir cada paso que incluye los aspectos legales para evitar informalidades, 
fraudes y piratería. 
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     ENCUESTA 
 
I.                    INSTRUCCIONES 
Al aplicar la encuesta se le solicita sinceridad en la formulación de sus respuestas, 
agradeciéndole de antemano por su apoyo y colaboración en el estudio. Es importante que 
ponga atención, interés y que no intente dejar ninguna cuestión sin contestar. La forma de 
responder es sencilla; sin embargo, si tiene alguna duda puede consultar con la persona que le 
está aplicando el presente cuestionario. 
  





2) ¿Usa usted ropa estilo urbano? 
a. Si (Continuar) 
b. No (Pasar a la pregunta N°4) 
 
3) De las líneas de polos urbanos. ¿Cuál de ellos son de su preferencia? 
a. Estampado con frases/mensajes 
b. Estampados urbanos 
c. Polos temáticos 
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d. Polos urbanos con aplicaciones personalizadas 
 
4) ¿Por qué no usa ropa de estilo urbano? (Para los que respondieron “NO”) 
a. No es de su agrado ese estilo 
b. Pasa mayor tiempo con ropa formal por tema laboral 
c. No encuentro diseños exclusivos 
5) ¿Cuántas veces al año suele comprar polo de algodón estilo urbano? 
 
a. (1xaño) Anual 
b. (4xaño) Trimestral 
c. (6xaño) Bimestral 
d. (2xaño) Semestral 
e. (12xaño)Mensual 
6) ¿Cuánto suele pagar por un polo de algodón estilo urbano? 
 
a. 20 – 29 soles 
b. 30 – 39 soles 
c. 40 – 49 soles 
d. 50 – 59 soles 
 
7) Para usted. ¿Cuál es el factor más importante al momento de comprar polos de algodón 
urbano? 
a. Precio 
b. Calidad de la tela 
c. Diseño - exclusividad 
d. Marca 
e. Facilidad de Pago 
 
8) ¿Dónde suele comprar ropa estilo urbano? 
a. Tiendas por departamento 
b. Gamarra 
c. Concept store 
d. On line 
 




b. Tarjeta (Crédito - Débito) 
10) ¿Estaría dispuesto a adquirir una nueva marca de polos urbanos a base de algodón orgánico 
con diseños exclusivos? 
a. Si (Continuar) 
b. No (Fin de la encuesta) 
 
11) ¿Dónde gustaría que estuviera ubicada la tienda de la nueva marca a proponer? 
a. C.C. Jockey 
b. C.C.  Real Plaza Salaverry 
c. Galería comercial en Miraflores (ref. Parque Kennedy) 
d. Emporio de Gamarra 
e. Catálogos 
f. On line 
 
12) ¿A través de qué medio le gustaría enterarse de nuestras promociones, productos, 
novedades, etc.? 
a. Redes Sociales (FB-Inst.) 
b. Página Web 
c. Visita a la tienda 
d. Correo Electronico 
